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TITULO:  
VIABILIDAD DE LA APLICACIÓN DE UNA ESTRATEGIA CEM (CUSTOMER EXPERIENCE 
MANAGMENT) PARA UN CENTRO DE SERVICIOS DEL ACERO, CASO ARME S.A.  
RESUMEN:  
Actualmente son pocas las empresas que realizan el análisis de la experiencia de compra de 
los clientes como opción de posicionamiento de la marca, sobre todo cuando en los 
mercados actuales existen tan altos estándares de competitividad, es así como surge esta 
investigación de formulación estratégica del Proyecto CEM en el aumento de la lealtad de 
los clientes: caso empresa ARME S.A. de la ciudad de Manizales. 
Para lograr este objetivo se parte del diagnóstico del mundo vivencial de los clientes 
para determinar la experiencia proporcionada por el uso del producto y el estilo de vida o 
tendencias del negocio, producto del cual se pretende diseñar una estrategia basada en el 
proyecto CEM, que debe generar el resultado esperado en el incremento de la lealtad de los 
clientes de la empresa gracias a la efectiva administración de las experiencias de compra de 
los clientes. 
Como resultado de esta investigación se crea una estructura de interacción con los 
clientes de ARME S.A., que va desde la base persona y personal distante; hasta el uso de 
avanzadas bases de datos y medio internet que tiene como fin la medición proporcional de 
las dos variables propuestas: proyecto CEM y lealtad del cliente. 
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TITLE:  
FEASIBILITY OF IMPLEMENTING A CEM (CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT) 
STRATEGY FOR A STEEL SERVICE CENTER, CASE ARME S.A. 
ABSTRACT 
Currently, there are a few companies engaged in the analysis of the customer shopping 
experience as brand positioning option, especially when there are such high standards of 
competitiveness, this investigation, of strategic development of the CEM Project in 
increasing the loyalty of the customers: case ARME S.A. company of the city of Manizales. 
The first step for the CEM strategy is the diagnosis of the experiential world of the 
costumers, the finality of this is to determinate the experience provided by the use of the 
product and lifestyle or trends in the business, whit that information design a strategy based 
in a CEM process which should generate increasing the loyalty of the customers of the 
company thanks to the effective administration of the experiences of customers purchase. 
As result of this research creates a structure of interaction with customers of ARME 
S.A., which runs from the base person and distant staff; even the use of advanced databases 
and internet that is intended to two proposed variables proportional measurement: CEM 
estrategy and customer loyalty. 
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Resumen 
Actualmente son pocas las empresas que realizan el análisis de la experiencia de compra de 
los clientes como opción de posicionamiento de la marca, sobre todo cuando en los 
mercados actuales existen tan altos estándares de competitividad, es así como surge esta 
investigación de formulación estratégica del Proyecto CEM en el aumento de la lealtad de 
los clientes: caso empresa ARME S.A. de la ciudad de Manizales. 
Para lograr este objetivo se parte del diagnóstico del mundo vivencial de los clientes 
para determinar la experiencia proporcionada por el uso del producto y el estilo de vida o 
tendencias del negocio, producto del cual se pretende diseñar una estrategia basada en el 
proyecto CEM, que debe generar el resultado esperado en el incremento de la lealtad de los 
clientes de la empresa gracias a la efectiva administración de las experiencias de compra de 
los clientes. 
Como resultado de esta investigación se crea una estructura de interacción con los 
clientes de ARME S.A., que va desde la base persona y personal distante; hasta el uso de 
avanzadas bases de datos y medio internet que tiene como fin la medición proporcional de 
las dos variables propuestas: proyecto CEM y lealtad del cliente. 
 
Introducción 
La presente investigación tiene como propósito evaluar la viabilidad de implementar 
una estrategia CEM (administración de las experiencias de los clientes) en un centro de 
servicios del acero en la ciudad de Manizales. Se toma como caso de estudio la empresa 
ARME S.A. una de las industrias del acero con mayor aceptación y posicionamiento 
comercial en la región y el país, que tiene como reto empresarial el de la innovación 
permanente, la que no se consigue sólo a través de la adquisición de nuevas tecnologías, 
sino también en la implementación de nuevas teorías que promuevan su desarrollo desde la 
base de la administración, permitiendo así, que sea el recurso humano quien haga este 
aporte fundamental a partir de la investigación constante.  
Para lograr este objetivo se parte del diagnóstico del mundo vivencial de los clientes 
para determinar la experiencia proporcionada por el uso del producto y el estilo de vida o 
tendencias del negocio, producto del cual se pretende diseñar una estrategia basada en el 
proyecto CEM, que debe generar como resultado esperado el incremento de la lealtad de 
los clientes de la empresa gracias a la efectiva administración de las experiencias de compra 
de los clientes. La estrategia CEM expuesta por Bernd Schmitt (2002) como evolución a los 
enfoques de marketing, servicio al cliente y administración de las relaciones del cliente; que 
se fundamentan en las cifras económicas, dejando a un lado la experiencia del cliente, que 
es el elemento individual más importante que diferencia las compañías malas de las buenas, 
como quedó demostrado en una encuesta dirigida por este autor en el 2002 en el Columbia 
Business School, con más de cien gerentes estadounidenses.  
Como resultado de esta investigación se propondrá una estructura de interacción con 
los clientes de ARME S.A., que va desde la base persona y personal distante, hasta el uso 
de avanzadas bases de datos y medio internet.. 
 Finalmente se plantearan estrategias que conducirán a la empresa al mejoramiento 
de la experiencia de compra de sus clientes validando el modelo CEM propuesto por el 
autor; con esta validación se abren las puertas para aplicar esta estrategia a otras empresas. 
Antecedentes  
ARME S.A. es cuna de experiencias desde 1974; con 35 años de presencia en el 
mercado y amplio conocimiento del mismo, su especialidad es el sector industrial como 
principal proveedor a fábricas de electrodomésticos, herramientas agrícolas, estanterías 
metálicas y comercio. 
Posee una gran capacidad de adaptación al cambio y permanente reingeniería, cuenta 
con un equipo innovador enfocado hacia el servicio al cliente. Es una empresa que nace en 
la ciudad de Manizales, como respuesta a una necesidad latente en el Eje Cafetero de 
abastecimiento de acero y productos del sector metálico, la construcción, la industria 
metalmecánica y la agroindustria. En la actualidad provee gran parte del país con diversos 
productos y exporta a países como Perú, Venezuela y Ecuador. Cuenta con varias 
certificaciones como la ISO 9001 y el Sistema de Gestión de Calidad; lo que evidencia su 
compromiso con la calidad y la satisfacción del cliente 
En la actualidad ARME S.A debe hacer frente a un mercado competido por empresas 
que en su mayoría, tienen características y estándares de calidad similares, tiempos de 
entrega que cumplen con la promesa al cliente; elementos éstos que dificultan para 
cualquier empresa generar diferenciación y establecer vínculos emocionales con sus 
clientes. 
Una de las estrategias de mercadeo que busca generar estos vínculos con los clientes y 
que se vislumbra podría ser aplicada en ARME S.A. es la de Customer Experience 
Managment (CEM); permitiendo administrar las experiencias de los clientes para crear 
entre las empresas y el cliente relaciones de afecto, confianza y emotividad. En efecto el 
promotor de este concepto Bernd Schmitt; lo comienza a estudiar en el 2003 y realiza sus 
primeras conclusiones en el libro experimental marketing y da continuación en el 2004 con 
administración de las experiencias de los clientes con las marcas. Ahí estudia los casos del 
teatro Carnegie Hall y la British Petroleum. 
Planteamiento del problema 
¿Es viable la aplicación de una estrategia CEM en un centro de servicios del acero?  
Justificación 
Es una realidad que el sector empresarial en Colombia se enfrenta a una fuerte crisis 
financiera que se manifiesta específicamente en el área comercial, porque al ser empresas 
que cuentan con grandes activos, su permanencia en el mercado depende del volumen de 
ventas mensual que permite cubrir los gastos de producción y dar permanencia a la razón 
de ser de las mismas, sus productos.  
Frente a esta situación, son pocas las empresas que realizan el análisis de la 
experiencia de compra de los clientes como opción de posicionamiento de la marca, el cual 
redundaría en el crecimiento económico de la compañía, más aún cuando en los mercados 
actuales con tan altos estándares de competitividad, la única forma de diferenciarse es 
ofreciendo un servicio único, que hace del proceso de compra una experiencia satisfactoria 
para el cliente. Es conocido que cada vez es más difícil innovar en una categoría de 
productos, pero es posible hacerlo en la forma de prestar el servicio, de tal manera que, el 
proceso de compra sea una mejor experiencia para el cliente; en ello hay una oportunidad 
incalculable que los empresarios no han logrado dimensionar. .  
ARME S.A no ha sido ajeno a esta situación y actualmente debe hacer frente a un 
mercado competido, sumado a esta situación se debe enfrentar a factores externos a la 
empresa como la apertura económica, la globalización, tratados de libre comercio y la 
competencia desleal evidenciada en el lavado de activos y el acero de contrabando que 
llega al país por la frontera con Venezuela, al cual no ha sido ajeno a ninguno de los 
sectores productivos de la economía colombiana; estos riesgos generan inestabilidad en el 
precio y mercados más competitivos. 
En los últimos años la empresa ha decidido elevar sus ventas en el comercio, con lo 
que pretende aumentar la participación de este segmento en el total de la facturación de la 
compañía; representada en un 30% por 350 clientes, y el otro 70%, por el sector industrial 
con sólo 10 clientes: Mabe Electrodomésticos, Haceb, Bellota, Mepal, Herragro, Siemens, 
Induma, Andina de Herramientas, Challenger, Magnetrón. 
Por lo representativo de estos clientes en las ventas de la compañía, se hace necesario 
desarrollar estrategias que permitan conocerlos y que de alguna manera los blinden en 
mercados competidos; estrategias que creen vínculos emocionales que permitan tener 
relaciones comerciales a largo plazo en pro de la lealtad de estos a la empresa. 
El tema es novedoso por los conceptos nuevos de mercadeo que se están investigando, 
los cuales se alinean con las estrategias de la organización en la cual la innovación es un 
objetivo principal; a esto se suma la ausencia de documentos teóricos que contribuyan al 
crecimiento académico en este tema. 
El interés y la utilidad del trabajo se fundamentan en la necesidad de ARME S.A. de 
mejorar sus relaciones con los principales clientes de la compañía, a través de estrategias de 
mercadeo que tiendan conocerlos a profundidad, por medio del análisis del proceso de 
compra, de la manera en la que se solucionan los inconvenientes y del uso de los productos; 








Establecer la viabilidad para la implementación de una estrategia CEM (customer 
experience managment) en un centro de servicios del acero. Caso empresa ARME S.A. de 
la ciudad de Manizales.  
Específicos 
- Elaborar el diagnóstico del mundo vivencial de los clientes de la empresa Arme S.A. 
- Formular un posicionamiento vivencial y una promesa de valor para los clientes de la 
empresa Arme S.A. 
- Generar un modelo de interacción en persona, personal distante y electrónica con los 
clientes de la empresa ARME S.A. de la ciudad de Manizales.  









El mercado del acero en el mundo. 
Actualmente el mercado del acero en el mundo, presenta una producción mundial de 1.244 
millones de toneladas métricas de acero crudo, donde la mayor participación por región se 
da en Asia con un promedio de 550 millones de toneladas/año, países como China, Japón y 
Corea dominan casi con un 50% el consumo de dicha región, el cual se acerca a unos 200 
millones de toneladas al año. La situación de Colombia y la participación en el mercado del 
acero es alrededor de 1.058.000 de toneladas/año, es decir que el país tiene una 
participación del 0.2% del consumo de acero en el mundo.  
El mercado del acero en Colombia 
La industria siderúrgica en Colombia produce alrededor de 1.032.000 productos planos 
y no planos e importa un total aproximado de 1.921.000,5 toneladas/año, convirtiéndolo en 
el segundo país, a nivel de Latinoamérica, de mayor importación; después de Brasil. Estas 
cifras demuestran el gran potencial que tiene la empresa ARME S.A. en la industria del 
acero, además de las posibilidades de su posible crecimiento con una mayor participación 
en este sector.  
La estructura de la cadena siderúrgica colombiana está constituida por siderúrgicas 
integradas, cuyas materias primas base para la producción se extrae de los minerales; y 
semiintegradas cuya materia prima base para la producción de acero es la chatarra de hierro 
y acero; por su parte se clasifican también en empresas transformadoras, comercializadoras 
y finalmente trefiladoras y ferreterías. En Colombia solamente Acerías Paz del Río posee 
siderurgia integrada. Por otro lado, Diaco, Aceros Sogamoso y Acasa producen todo su 




ARME es una empresa que importa todos sus materiales en rollo, los pasa por un 
proceso de corte y aplanado, para entregar productos que abastecen especialmente los 
sectores de artículos metalmecánicos como muebles, ferretería y herramientas. 
Cuenta también esta empresa con tecnología de punta, única en Latinoamérica y 
representada en la más elevada especificación de nivelado y corte longitudinal, con tenso 
nivelado (strand extensioner) que corrige los defectos superficiales y de ondulación de las 
láminas de acero, bajo las más estrechas tolerancias dimensionales; lo cual le da un aspecto 
diferenciador en el mercado. Su administración sigue siendo por parte de la familia 
creadora, pero con un enfoque macro y centrado en el cliente. Es así como, durante más de 
35 años, ARME ha sido protagonista en la industria del acero en Colombia como proveedor 
de productos siderúrgicos bajo los más altos estándares internacionales de calidad. Este 
compromiso, sumado a claras políticas de responsabilidad laboral, social y ambiental, han 
llevado a ARME, a ubicarse en el grupo de empresas del nuevo milenio conscientes de su 
entorno.  
La empresa cuenta con tres plantas de producción ubicadas estratégicamente en el 
centro industrial y económico del país, con rápidas vías de acceso y cerca de puertos 
marítimos y aéreos, como base de la infraestructura disponible para sus clientes, para 
responder con agilidad y eficiencia a la demanda nacional e internacional; una se encuentra 
en la zona industrial de Chinchiná (Caldas), sobre la nueva autopista del café, desde este 
punto puede abastecer gran parte del país y además tiene cierta cercanía con el puerto de 
Buenaventura, teniendo así una mejor logística para el ingreso de sus importaciones. La 
otra planta, se encuentra en la ciudad de Bogotá, la cual permite abastecer de una manera 




CEM (customer experience managment) como estrategia administrativa centra su 
concepción epistemológica en la relación directa que existe entre el incremento financiero 
de la empresa con el valor vivencial de los clientes, es decir con la forma como éstos 
experimentan el producto y las expectativas que puede llegar a colmar frente al uso, con lo 
que a su vez se crea la necesidad empresarial de innovación continua, tal y como lo plantea 
Schmitt al referirse a la construcción de la plataforma vivencial como un: “anteproyecto 
para el desarrollo de la estrategia central para la marca, la cual especifica los resultados 
deseados, incluyendo las expectativas generalizadas de los clientes sobre el producto y su 
apariencia y sensación, las comunicaciones y los requerimientos de información” (Schmitt, 
2004, 41). 
Del marketing al CEM. 
En el concepto de marketing ofrecido por Staton, Etzel& Walker (2004) como: “sistema 
total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, 
asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los 
objetivos de la organización”. (Stanton, Etzel& Walker, 2004, 7); se identifica un enfoque 
dirigido plenamente al cliente, donde su necesidad es satisfecha y como retribución éste 
paga un precio por ella. Visto de esta forma ambas partes quedan satisfechas, la primera 
con su producto y la segunda con sus ganancias, para generar así un concepto de 
satisfacción del cliente con base en la calidad del producto ofrecido. Sin embargo, bajo esta 
concepción no se tiene en cuenta la evolución de los mercados y la competencia; esta teoría 
de marketing es completamente viable para mercados que no cuenten con competidores; 
haría referencia a grandes monopolios para quienes la calidad del producto es única, pues 
los consumidores no poseen un punto de referencia para comparar la calidad de éste y 
determinar si es mejor o peor; lo que convierte al marketing en un satisfactor de 
necesidades de personas y de empresas, sin tener en cuenta en lo más mínimo la 
experiencia de compra de los clientes.  
“El marketing afecta la vida. De manera que mientras más lo conozca, más efectivo 
será usted como persona de negocios y como consumidor”. (Stanton&et al., 2004, 11); a la 
luz de esta apreciación, el conocimiento de la técnica del marketing es primordial para el 
crecimiento de cualquier negocio, pero debe tenerse en cuenta que este conocimiento 
abarca no sólo todos sus alcances y ventajas, sino también sus limitaciones y desventajas.  
Según los autores anteriormente referenciados, el marketing ha tenido tres etapas de 
desarrollo: “orientación al producto, orientación a las ventas y orientación al mercado”. En 
la orientación al producto aparecen como protagonistas dos elementos: la calidad y la 
cantidad, cada uno de ellos totalmente congruentes con empresas que no tengan 
competencia, un producto único en el mercado y en número suficiente para llegar a un 
cliente que posee una necesidad; pero aquí surge un nuevo componente y es el crecimiento 
de las empresas, las cuales tienen una mayor capacidad de planta, por lo que se hace 
necesario vender todo su stock en productos y para lograrlo la estrategia es la promoción de 
éstos y la concentración de responsabilidades en los departamentos de ventas con unos 
costos suficientemente altos como para disminuir en forma significativa la rentabilidad de 
cualquier empresa.  
Paralelamente al aumento de la producción se debe tener en cuenta el crecimiento de la 
oferta en el mercado, a diario aparecen nuevas propuestas con calidad y tecnología y el 
producto ya no es único, tiene varias opciones de ser suplido por otros y es aquí donde la 
evolución del marketing va hacia el mercado, con agresivas estrategias de comercialización 
que buscan convencer al cliente de que su producto es el mejor, ésta es la mejor opción de 
invertir el dinero, este producto es diferente a todos los que ofrece la competencia, aunque 
no garantice la solución de los problemas de un cliente como lo podría ser por ejemplo un 
negocio que requiera productos de la industria del acero; donde existen diversas opciones 
en calidad, precios, tiempos de entrega y plazos de pago. Tal y como lo expresa Schmitt, 
según este concepto de marketing “sólo se ve a los clientes como tomadores de decisiones 
racionales, que hacen un trueque mental entre las características funcionales y los 
beneficios” (Schmitt, 2004, 12); por lo tanto, no se hace referencia a un ser humano 
emotivo, poseedor de una gran intuición y además con una inmensa necesidad de ser tenido 
en cuenta desde la base de todas sus experiencias de compra; lo que convierte este concepto 
en el talón de Aquiles del marketing.  
Como evolución del marketing y bajo la premisa de satisfacción del cliente a toda 
costa y enmarcada en la capacidad de respuesta a sus necesidades particulares, las 
empresas dedican parte de su tiempo e ingresos a medir a través de diferentes 
mecanismos esta satisfacción, pero en términos generales lo hace en forma masiva, no 
identifica a cada uno de sus clientes como un ente individual y único, con percepciones 
totalmente diferentes a las de otros, peor aún, es el seguimiento que se hace a estos 
resultados de satisfacción; los que generalmente quedan archivados sin ningún 
tratamiento especial, puesto que a la empresa le interesa saber qué piensa su cliente del 
servicio, pero siempre teme enfrentar al cliente y plantear planes de mejora continua; 
además del estudio de especificidad de cada cliente. Al respecto Marta Lucía Restrepo 
afirma que: “la promoción masiva, los correos electrónicos y todo tipo de acción no 
personalizada, dejan lejos la realización íntima y personal del servicio.” (Restrepo, 1999,  
42). 
De lo anterior se deduce una de las principales fallas de las técnicas de marketing y 
satisfacción del cliente está en la incapacidad de generar la lealtad, puesto que cualquier 
producto que supere las expectativas del consumidor en su desempeño, hará que cambie de 
marca fácilmente sin importarle para nada su proveedor, sin tener en cuenta sus relaciones 
comerciales. Para superar este factor de riesgo en la pérdida de un cliente es necesario 
determinar que su satisfacción sólo será plena si se tiene en cuenta su experiencia de 
compra, así como lo expresa Schmitt, cuando plantea que en esta perspectiva de la 
estructura de satisfacción del cliente:  
Las expectativas y el desempeño se ven sólo en términos funcionales e 
impulsados por el producto. ¿Qué esperan los clientes respecto a las funciones 
del producto? ¿Qué esperan ellos obtener del producto? ¿Qué ventajas tiene el 
desempeño del producto (por ejemplo, su calidad)? (Schmitt, 2004, 13). 
Con respecto a estos criterios, puede decirse que la satisfacción del cliente da como 
resultado la lealtad, lo que se logra cuando existe un control sobre variables tan importantes 
en la empresa como lo son los reclamos, garantías, despachos y toda la información que se 
toma de la experiencia de compra de todos y cada uno de los clientes, esto implica para la 
empresa recursos y tiempo; que muchas veces tratan de ahorrarse con un sondeo general 
obtenido por muestreo, sin implementar nuevas técnicas que vayan más allá de la sola 
satisfacción. 
Por el contrario identificar la información de cada cliente controlarla a través de la 
sistematización es uno de los pasos para su lealtad, más no suficiente para lograrla en su 
totalidad. “ordenar la información en bases de datos, y disponer internamente en cada 
empresa de un sistema lógico y eficiente para seguirle la pista a cada situación demandada 
por cada cliente en particular”. (Restrepo, 1999, 42). Ahora bien, hacer seguimiento a los 
clientes requiere estrategias que van más allá de la base de datos y su análisis, tal como se 
pretende demostrar con el proyecto CEM.  
Restrepo, define que: “No se puede hablar de servicio al cliente sin seguimiento, 
verificación y cumplimiento de los compromisos adquiridos en una organización con sus 
clientes y esta labor no puede llevarse a cabo sin información ordenada y confiable”. (1999, 
42). Esto implica identificar y analizar la experiencia de compra de los clientes, lo que 
trasciende técnicas como la de satisfacción y el mismo CRM.  
Desde una base teórica, este componente de satisfacción está claro, su debilidad 
consiste específicamente que tal como sucede con el marketing, no ha evolucionado hacia 
la experiencia de compra del cliente, a pesar de tenerse la convicción de que la satisfacción 
del cliente genera lealtad de su parte; siendo el objetivo de este método, según Schmitt: 
“asegurarse de que los clientes queden satisfechos una vez que compran un producto o 
después de interactuar con la compañía”. (2004, 13) A pesar de la claridad de los objetivos 
del marketing y de la satisfacción al cliente, no ha podido ser implementado de manera 
seria y eficaz; quedando sólo en el buzón de sugerencias o como se ha expuesto 
anteriormente en sondeos hechos a pequeñas muestras de consumidores que al final no 
conducen a nada.  
Stanton y otros establecen que:  
Al proceso de dirigirse hacia una confianza mutuamente benéfica, eficiente 
en costos y de largo plazo con los clientes selectos se le conoce como marketing 
de las relaciones y a lo que se refiere a su implementación se le llama 
administración de relación con el cliente (CRM por las siglas en inglés) 
(Stanton&et al., 2004, 154). 
 La mayoría de las empresas conscientes de la necesidad de un cliente satisfecho han 
implementado bases de datos especiales donde se tienen variables de control que pueden 
generar una buena administración de las relaciones con el cliente, al implementar como la 
administración de las relaciones con el cliente CRM, que definida en términos de evolución 
de la satisfacción del cliente demuestra claramente que: servicio es vender, relación es 
conocimiento.  
Pese a que el servicio provee un buen nivel de eficiencia en las relaciones comerciales 
al tratar de entender y apreciar lo que los clientes desean, las empresas no han logrado 
alcanzar este objetivo y por lo tanto lograr la lealtad a la marca. Para poder acceder a lo que 
piensan y sienten los consumidores, la única manera posible es escucharlos a profundidad y 
la investigación cualitativa es una excelente opción para tal objetivo, no las simples bases 
de datos, con información cuantitativa sobre cantidad de clientes y números sobre demanda 
de productos, sino, implementando estrategias que permitan llegar a comprender cómo 
funcionan y qué efectos producen los estímulos emocionales que se les proponen.  
Cuando se aplica la investigación cualitativa al mercadeo de consumo emocional, su 
fin es investigar en detalle el comportamiento del consumidor frente a una marca 
(estímulo), producto, idea, anuncio o persona, dirigidos a entender profundamente el plano 
psicográfico-emocional en el cual los mismos interactúan.  
Según Dary Travis:  
Las decisiones de compra están basadas en promesas que trascienden a los 
productos y están enraizadas en las emociones humanas. Las mismas están 
relacionadas con los sentimientos (no con los números) y con todos los 
fenómenos que suceden en el hemisferio derecho de cerebro. (Travis, D., 
Emotional Branding) 
La importancia de este tipo de investigación, es poder precisar la percepción 
emocional finita de los individuos, es decir, el sentido absoluto y relativo que los mismos le 
dan a lo percibido siendo esto: los sentimientos y emociones que producen las ideas que se 
generan en sus mentes, las cuales finalmente influirán debidamente en su conducta habitual 
de consumo. El objetivo principal de la investigación cualitativa emocional, es indagar la 
forma o sistema bajo el cual reacciona la mente de los consumidores ante los estímulos 
clave emocionales de los productos y marcas, orientados a diseñar estrategias de mercado 
emocional afectivas.  
Para lograr este efecto, cada consumidor necesita ser percibido como único, en la 
forma en que desea expresarse, contribuir y participar activamente en la relación con sus 
marcas. El punto está en encontrar la forma de colaborar para que este estado de salud 
emocional se materialice en cada gestión de contacto con la marca, dándose la oportunidad 
de interactuar con el consumidor con base en su estilo de vida particular, motivaciones y 
emociones primordiales; una vez se logra alcanzar dicho estado correlativo, se ingresa al 
alto potencial de mercadeo emotivo, lo que va más allá del mismo CRM.  
Demostrar esta afirmación, requiere de un estudio sobre la forma como el CRM ha 
evolucionado del concepto de establecer criterios para le elección de clientes con los cuales 
hacer negocios, hacia la administración de la interacción con ellos; pero que pese a ello, 
sólo se ha quedado en cúmulos de información que no se utiliza.  
 
 
Figura 1.  Customer experience management: diferencias y similitudes con el CRM 
 
Fuente: http://www.contactforum.com.mx/articulos/2939.html.. Gonzalo García. 
CRM como base del CEM. 
CRM es la base primordial para la implementación de la misma estrategia CEM.  
La administración de las relaciones con los clientes puede significar un sistema basado 
en correo directo, o simplemente bases de datos que realizan procesamiento analítico en 
línea (OLAP, Online Snalytical Processing) o a centros de interacción con el cliente (CIC, 
Custoner Interaction Centers); pese a esta diferencia en significación en todos los casos 
implica altos costos para una empresa, pero lo más lamentable es que toda esta plataforma 
de información no genere resultados,  
Según Schmitt: 
En términos prácticos sin embargo, CRM consiste, de manera primordial, en 
la base de datos y el software que se utilizan en los centros de atención 
telefónica. Las aplicaciones de software de CRM se han convertido en un 
negocio muy jugoso, justo como antes lo fueron la reingeniería y la 
administración de la calidad total. (2004, 16). 
CRM falla porque su implementación plantea relaciones, pero las empresas se centran 
en los volúmenes de venta más que en crear relaciones y conocer lo que realmente piensan 
los consumidores. Las bases de datos implementadas para CRM permiten registrar 
transacciones y operaciones monetarias (cuándo, qué y dónde compró el cliente, a qué hora 
llegó el personal de ventas, qué equipo se cambió por defectos, cuándo se registró el cliente 
en un hotel o cuánto gastó él o ella en cuál restaurante) y es aquí donde radica el problema 
de CRM, al enfocarse en la información que resulta importante para la compañía y no en la 
información importante para el cliente.  
El mismo Schmitt infiere que: 
CRM ayuda a modelar la conducta del cliente mediante lo que se denomina 
condicionamiento operante (es decir, las consecuencias que generan los 
patrones de gastos del cliente), pero rara vez establece un enlace emocional con 
el cliente. Se descuidan las necesidades que no sean funcionales. En estos 
sistemas por lo general no se incluye la retroalimentación del cliente. (2004, 
17). 
Por consiguiente las bases de datos de CRM, tienen el defecto de que casi nunca están 
integradas con las iniciativas del cliente y mucho menos en su experiencia de compra, al 
centrarse en aspectos como la marca, la publicidad, las promociones o los eventos 
especiales, de modo que, no existe una verdadera administración de las relaciones con los 
clientes, lo que deja como consecuencia un enfoque mal dirigido. 
Los enfoques de marketing, satisfacción del cliente y CRM distraen a la 
administración, pues ésta deja de centrarse en el cliente, para dirigirse totalmente a las 
relaciones comerciales, medidas de forma cuantitativa con base en las ventas, lo que es 
predominantemente una dirección hacia las necesidades de las empresas proveedoras. Un 
enfoque que tome en serio el cliente determina una visión de la experiencia total del cliente, 
al tener en cuenta todas las características funcionales del producto y de cualquier otra 
variable que proporcione valor durante la toma de decisiones, la compra y el uso. Este 
enfoque permite a los gerentes crear productos y servicios que satisfagan conscientemente a 
los consumidores y por supuesto aumenten la relación costo-beneficio para la empresa. Así 
las cosas, es preciso definir los mercados y la competencia con base en amplios contextos 
de uso sociocultural y de negocios para poder beneficiarse de esta perspectiva para el 
desarrollo y la implantación de otros productos. Este enfoque “habrá de usar la 
investigación para recolectar la base amplia de inteligencia del cliente, en lugar de obtener 
mediciones precisas pero intrascendentes”. (Schmitt, 2004, 18) 
Para alcanzar los objetivos de un enfoque que tenga en cuenta la experiencia de 
compra del consumidor, se debe partir de un conocimiento profundo de la forma en que 
éste piensa, se relaciona y la percepción que tiene del medio desde sus más profundas 
emociones. La evolución del enfoque de marketing, pasando por servicio al cliente y CRM, 
para llegar a la experiencia de compra del consumidor (CEM) es un tema de análisis 
profundo y parte del conocimiento del tipo de relación comercial que maneja la empresa. 
Cómo piensan los consumidores – Evolución del enfoque del marketing. 
“Mientras que los consumidores han cambiado hasta ser irreconocibles, el marketing no lo 
ha hecho”. (Zaltman, 2004, 12). Según este autor, el mundo ha cambiado, pero lo métodos 
para entender al consumidor, no. De aquí la necesidad de evolucionar del marketing, 
servicio al cliente y CRM hacia la administración de la experiencia de compra (CEM). No 
se puede seguir confiando en unas técnicas de investigación conocidas pero ineficaces que 
interpretan mal los actos y las ideas del consumidor. Los productos y las comunicaciones 
creadas basadas en esas técnicas, no definen una conexión con el consumidor, ni dan fe de 
su verdadera experiencia de compra.  
Adicionalmente, la resistencia aumenta cuando el reto obliga a considerar no sólo lo 
que se piensa (es decir, el contenido de una idea), sino también cómo se piensa (el proceso 
mental como tal). Descubrir que el consumidor no piensa en palabras es aceptar una idea 
poco familiar sobre el proceso del pensamiento, y sobre la comunicación con los clientes.  
La mente del director de empresa (incluyendo tanto los elementos conscientes como 
los inconscientes) y la mente del consumidor (con sus elementos conscientes e 
inconscientes) interactúan, formando la mente del mercado. Las investigaciones 
neurológicas han revelado que al pensar no se hace de forma lineal, jerárquica, es decir, al 
apreciar una imagen, no se independiza cada uno de sus componentes como color, textura, 
formas, detalles; sino por el contrario, se aprecia en forma general, dejándose llevar por la 
percepción inicial para luego entrar en detalle a determinar cada uno de estos elementos. 
“El nuevo paradigma restablece las conexiones entre cerebro, cuerpo, mente y el mundo 
social que el viejo paradigma separó de forma artificial”. (Zaltman,2004, 62) esto 
determina la existencia de una correlación de todos estos componentes, aspecto de gran 
importancia al momento de definir estrategias de lealtad en el mercado.  
“El cerebro interactúa con el mundo social y físico que lo rodea; el cuerpo es el 
mediador de esta asociación. El cuerpo percibe, a través de los sentidos, información del 
mundo, de esta forma genera respuestas químicas y físicas que crean emociones y 
pensamientos; influyendo mutuamente uno sobre el otro, es decir, el individuo y la 
sociedad” (Zaltman, 2004, 60). Al individuo le afecta todo lo que percibe de su entorno y a 
su vez, el entorno es transformado por el pensamiento de éste. Es aquí donde una estrategia 
de lealtad, hace acopio de toda esta información para crear relaciones sólidas con el 
consumidor, pues el medio puede ofrecer muchas posibilidades, pero si cree en la marca, en 
su proveedor, establecerá una relación de confianza que no terminará fácilmente o con la 
presencia de otro producto satisfactor de esta misma necesidad.  
Según Zaltman, Durante seis años consecutivos, los consumidores de las 
economías desarrolladas han clasificado la proliferación de productos diferentes 
como una de las cinco principales causas de preocupación. A los consumidores 
les gusta la idea de tener mucho donde escoger, pero no el esfuerzo mental 
agotador, de tener que hacerlo. (Zaltman, 2004, 88). 
La mente del mercado consiste en la interacción de procesos mentales como análisis, 
síntesis, deducción, inducción, inferencia, etc. Éstos a su vez son conscientes como 
inconscientes y es allí en aquellos procesos inconscientes donde se genera la confianza del 
consumidor, partiendo de una relación genuina entre éste y el empresario.  
El conocimiento del cliente es el verdadero inicio en la diferenciación con la 
competencia en mercados que cada día ofrecen más opciones y desarrollan 
permanentemente nuevas estrategias para conquistarlos. El valor agregado que genera este 
conocimiento se da solamente comprendiendo de verdad a los clientes, lo que permite 
ofrecer un nivel de atención al cliente que realmente supere sus expectativas y genere 
relaciones sólidas, para que los clientes ocasionales se transformen en clientes habituales, 
para que a su vez identifiquen la marca como algo propio, difundan esta credibilidad y 
repitan su compra.  
El consumidor industrial. 
El producto industrial de ARME S.A. hace parte de la materia prima que se utiliza para 
fabricar un producto físico de sus principales clientes; por esta razón existen diferencias y 
semejanzas con la compra de productos de consumo, que es necesario tener claras para 
poder identificar el tipo de cliente al cual atiende esta empresa.  
Existe la creencia de que los compradores industriales son más racionales en su 
comportamiento de compra que un consumidor final, este concepto se sustenta en que este 
comprador maneja mayor información del producto acerca de las características 
funcionales, especificaciones técnicas y mayor conocimiento en el sector que cualquier 
comprador final desprevenido. Sin embargo, se debe tener en cuenta que también son seres 
humanos cargados de emociones, con proyectos de vida definidos y necesidades personales 
insatisfechas que van a influir directamente en la toma de una decisión de compra a nivel 
industrial. Estas necesidades van desde la satisfacción personal y profesional al evidenciar 
el crecimiento de su organización y el rendimiento económico de la misma, hasta el hecho 
de sentirse vinculado a una red social productiva, competitiva y sólida.  
Como consecuencia, existen preocupaciones permanentes de los compradores 
industriales hacia la calidad del producto, el servicio y el precio. Respecto a la calidad del 
producto, cuenta mucho la experiencia del comprador, pues nunca va a comprar productos 
que estén por debajo ni por encima de las especificaciones necesarias para el producto de su 
empresa, pues en el primer caso, estaría poniendo en riesgo la calidad de su producto y en 
el segundo es usual que estos productos sean más caros y a su vez aumenten los costos de 
producción de su producto final. Es por esta razón que el comprador industrial siempre trata 
de mantener un nivel de calidad constante, lo que en términos del proveedor se va a ver 
revertido en lealtad. 
En lo que tiene que ver con el servicio, ésta es una variable que influye directa e 
indirectamente con los costos, utilidades y ventas de los clientes industriales; en este caso 
un producto como materia prima puede tener varios proveedores que ofrecen el mismo tipo 
de empaque, precio, y especificaciones; sin embargo, aspectos del servicio como la 
información, las existencias, las entregas puntuales, devoluciones, atención a quejas, 
reclamos y crédito; pueden marcar la diferencia de un proveedor a otro y por supuesto 
determinar que el comprador industrial permanezca con una misma compañía como 
proveedora. Todos estos elementos son la base para la construcción de una plataforma 
vivencial de la experiencia de compra, como uno de los pasos para la implementación de 
estrategias que conduzcan a la lealtad del cliente.  
Un aspecto relevante en las operaciones industriales tiene que ver con los pedidos, 
pues éstos son mayores por cliente y las negociaciones son menos frecuentes que las de 
consumo, pero también duran más cuando se efectúan y en estas operaciones por lo general 
intervienen departamentos específicos; por lo tanto el valor agregado del servicio es 
elemento clave en la lealtad del cliente. Aquí es de gran importancia el comportamiento del 
comprador, debido a que las acciones del comprador influyen en el éxito o fracaso de la 
estrategia de marketing y porque la empresa debe crear una mixtura que satisfaga a los 
consumidores. Para estudiar en forma eficaz el comportamiento del comprador, debe 
considerársele como un tomador de decisiones, cuyo objetivo primordial es desarrollar y 
mantener un surtido de productos que le brinden satisfacción presente y futura. Los 
compradores realizan tomas de decisiones que van desde las rutinarias hasta las 
extremadamente amplias.  
Las influencias más importantes en el comportamiento del consumidor pueden 
agruparse en dos categorías: factores psicológicos y factores sociales. Las influencias 
psicológicas son la percepción, los motivos, el aprendizaje, las actitudes y la personalidad.  
La percepción es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta 
las entradas de información para crear una imagen comprensible del mundo que le rodea. 
Los motivos son fuerzas impulsoras internas que encaminan el comportamiento humano 
hacia metas; para investigarlas, en ocasiones se utilizan las entrevistas y las técnicas 
proyectivas. El aprendizaje es un cambio en el comportamiento del individuo que se 
produce con motivo de comportamientos anteriores ante circunstancias similares. La actitud 
comprende el conocimiento y las actitudes positivas y negativas que se tengan sobre un 
objeto. La personalidad es una estructura interna en que la experiencia y el comportamiento 
se encuentran relacionados en forma ordenada.  
A pesar de que la percepción, los motivos, el aprendizaje, las actitudes y la 
personalidad se consideran como factores internos y afectan el comportamiento del 
comprador, no operan en el vacío; por el contrario resultan afectados por otras personas. 
Las principales influencias externas o sociales, que afectan el comportamiento del 
consumidor son los papeles y la influencia familiar; los grupos de referencia; las clases 
sociales y las fuerzas culturales y subculturales. El papel consiste en un grupo de acciones y 
actividades que, se supone, debe llevar a cabo una persona que se encuentre en una 
posición particular. El grupo de referencia es un grupo con el cual las personas se 
identifican tanto que toman como suyos los valores, actitudes y comportamientos de los 
miembros del grupo. La clase social es un conjunto abierto de personas con posición social 
similar. La cultura es todo lo que rodea a la persona y que ha hecho por seres humanos. Una 
cultura se compone de varias subculturas. Tanto las fuerzas de las culturas como las de las 
subculturas influyen en el comportamiento de compras de las personas.  
Al plantearse entonces que el pensamiento del consumidor final al consumidor 
industrial de negocio a negocio no es tan diferente, el análisis de estudio de cómo piensa el 
consumidor es de gran utilidad para enriquecer este componente teórico.  
Ciclo de vida del cliente 
Habiendo hablado del nuevo paradigma, de cómo piensan los consumidores y del 
consumidor industrial , se hace necesario hablar sobre el ciclo de vida del cliente. Jim sterne 
citado por Jorge Rincón (2009) definen el concepto de Ciclo de Vida del Cliente, como el 
desarrollo por el cual pasa un cliente, cuando este adquiere un bien o servicio a cualquier 
organización; detallando el proceso de negocio que utiliza una organización para movilizar 
a sus clientes a través del CVC. Se hace necesario entonces comprender cada una de las 
fases para organizar, identificar y manejas las interacciones con el cliente, buscando 
generar ventar y establecer vínculos emocionales a largo plazo con los clientes. 
En el grafico se ejemplifica el proceso de ciclo de vida del cliente, en un proceso en el 
que primero se obtiene la atención de un potencial cliente, se le enseña lo que la empresa 
tiene para ofrecerle, logra convertirse en un cliente efectivo a través de la ejecución de una 
transacción comercial, y finalmente se logra que estas transacciones comerciales perduren, 
maduren y logren un alto nivel de nuevos contactos de negocios para que sean ingresados 
también al ciclo de vida. 
Se define como una elipse en la cual se pretende que el cliente este permanentemente 
interactuando con la empresa y es misión de la organización evitar perder al cliente en los 
puntos en los cuales está expuesto el suceso. Cuando un cliente está considerando la 
compra de un producto o servicio, se identifica al interior del CVC como un prospecto. 
Figura 2. El ciclo de vida del cliente 
Fuente:http://mkrelacional.blogspot.com/2009/01/el-ciclo-de-vida-del-cliente-elemento.html.. Jorge Rincón Galache 
Lo primero que debe hacer la organización es poder identificar que procesos (Sterne, 
2009) lleva a cabo el prospecto al momento de acceder a un bien o servicio.  
En la primera fase el prospecto identifica las características del producto o servicio que 
puede satisfacer sus necesidades y deseos, “momento del cliente”. Seguidamente el 
prospecto busca desarrollar la suficiente confianza para sentir que la organización cuenta 
con las capacidades y está dispuesta a cumplir lo que promete, aprendiendo más de esta 
organización y de las bondades de sus productos y servicios de cara a su necesidad. 
Finalmente evalúa en qué grado la oferta satisface sus necesidades, compara los 
ofrecimientos con los de la competencia y decide la compra eligiendo la empresa que mejor 
colma sus necesidades. 
Una vez el prospecto ha llegado al “momento del cliente” y decide la compra del bien 
o servicio, se convierte en un “cliente real”. En este momento el CVC cambia en términos 
de la posición del cliente, ya que este pasa de un proceso focalizado en el proceso de venta, 
a un proceso focalizado en la satisfacción, en el uso del bien o servicio y en el 
cumplimiento de las necesidades que lo llevaron a tomar esta decisión. 
A través de las etapas de uso del producto o servicio, son muchas las actividades que la 
organización puede ejecutar para influenciar la satisfacción del cliente, positiva o 
negativamente. Dependiendo de la calidad de la ejecución de estas etapas por parte de la 
organización, esta tendrá la posibilidad de fortalecer la relación con el cliente y generar 
múltiples “momentos del cliente” nuevamente o por el contrario, se cerrara el ciclo y 
definitivamente se perderá un cliente. 
Finalizado el “momento del cliente” se suceden una serie de eventos explicados por Rincón 
(2009): 
Adquisición del producto o servicio por parte del cliente, lo cual implica la entrega, 
instrucción sobre el uso, pago, etc. Estos son los primeros momentos de interacción del 
cliente con la organización y estará sumamente pendiente del cumplimiento de la promesa. 
Uso del producto o servicio en el cual se evalúa que también se cumplan las necesidades 
del cliente y se presenta durante el ciclo de vida del producto. 
Teniendo en cuenta las necesidades iguales o similares o incluso necesidades diferentes 
pero que puedan ser satisfechas por la misma organización, el cliente, dependiendo de la 
experiencia vivida en las dos etapas anteriores, decide si ingresa nuevamente al CVC. 
La segunda fase está definida por el rol que debe cumplir la organización para lograr que el 
CVC opere adecuadamente: 
- Interés y enganche: Incluye las actividades para lograr la atención del prospecto, 
para construir confianza que permita que el prospecto considere la organización. La 
organización debe tener completa claridad sobre los elementos que van a generar 
interés del prospecto y lograr que evalué con detalle la oferta. 
- Adquisición: en esta fase se incluyen los procesos que brinden toda la información y 
los elementos que le permiten al prospecto disipar cualquier duda con respecto a la 
oferta. Se debe buscar “educar” al prospecto sobre elementos a tener en cuenta para 
tomar una decisión de compra, logrando mantener el interés y entusiasmo del 
prospecto y estar atento a cualquier señal de cambios en las necesidades. 
- Conservar y ampliar: Es en este punto donde comienza el trabajo, donde se 
demuestra el cumplimiento de la promesa. En esta fase se establecen las 
posibilidades de establecer la lealtad del cliente; esta no se lograra a través de 
programas puntuales o de ofertas, se logra con base en la entrega de un servicio de 
calidad, con el cumplimiento, tal vez, más allá de las expectativas del cliente. 
La lealtad del cliente. 
Hasta el momento se ha podido establecer que la lealtad del consumidor está basada en las 
emociones. Es por ello que, para mantener clientes, se hace necesario identificar cuáles son 
sus necesidades emocionales y satisfacerlas. Construir un servicio emocionalmente 
amigable. Utilizar la empatía es un medio para maximizar la experiencia del cliente, pero 
con emociones positivas y genuinas máxime cuando los estados emocionales positivos son 
un importante activo de negocios. 
Las emociones indican: 
- Qué le importa al cliente. 
- Cómo se relaciona el cliente con el proveedor de servicio. 
- Cómo se comportará el cliente.  
La tendencia de lealtad en el mercado se ha convertido en un componente básico de la 
organización empresarial para garantizar su permanencia y estabilidad comercial. De esta 
manera, se pueden identificar los pasos fundamentales para llegar a la lealtad:  
- La gestión de análisis de datos. Orientada al uso inteligente de la información y la 
valoración del cliente uno por uno. Aplicar el CRM es de gran apoyo, permite 
comprender el detalle, acercar la estrategia a la expectativa e involucrar al cliente a 
la construcción del tríptico producto–marca–relación.  
- La gestión de servicio. Como capacidad de crear momentos mágicos a cambio de 
momentos trágicos. Experiencias combinadas en múltiples factores: el momento del 
consumo, la relación precio beneficio, el contacto humano, el cumplimiento de la 
oferta, la claridad de la propuesta comercial entre otros.  
- La gestión del producto. En la cual la organización se prepara para la 
personalización y diferenciación de su producto de acuerdo con la medida del 
cliente individual. El producto visto así, se prepara con el cliente, se diseña con él, 
con su experiencia, sus ideas, sus íntimos deseos… Y después, entra en el proceso 
productivo o de operaciones, según sea el caso. 
- La gestión de comunicación. Centrada en la interacción con el cliente, en evaluar y 
aprender de él a través de los medios directos o masivos que permitan un 
acercamiento vital. El reto es buscar la interactividad, la dinámica de intercambio, la 
respuesta efectiva, la medición cualitativa y cuantitativa. Ahora bien, esta medición 
en términos cualitativos y cuantitativos requiere una estrategia que va más allá del 
marketing y del mismo CRM, y no es más que el CEM por sus siglas en inglés 
(CustomerExperienceManagment).  
Definición CEM. 
La experiencia ha demostrado que es menos costoso repetir una venta que hacerla por 
primera vez a un cliente nuevo. Las ventas repetidas son a menudo resultado de la lealtad, 
una disposición del comprador a adquirir del vendedor sin una evaluación extensa de las 
alternativas. La lealtad requiere un alto grado de confianza de parte del comprador. El 
tiempo y el esfuerzo necesarios para acumular tal confianza es una gran empresa para 
ambas partes.  
La información de los clientes está muchas veces procesada en grandes bases de datos 
que son usadas para obtener cifras estadísticas de mercadeo y en ocasiones contabilidad. Lo 
que en realidad se hace necesario es utilizar una técnica de lectura y uso de esta 
información que ofrezcan delineamientos a los gerentes y personal de la empresa que 
permitan optimizar el mercado, generar mayores ingresos y realizar análisis conscientes 
sobre la experiencia de compra de sus clientes.  
“Indicadores relacionados con promedios de compra, crecimiento de facturación, 
perfiles de clientes compradores, desertores o casos de bajo potencia serian variables 
factibles de evaluar cruzando campos numéricos de las bases de datos”. (Restrepo, 1999, 
43). Si las empresas implementan técnicas adecuadas de lectura y análisis de toda esta 
información se puede garantizar la lealtad de sus clientes, gracias a un conocimiento real de 
éstos, sus expectativas, necesidades, emotividad al momento de realizar su compra y por 
supuesto grado de satisfacción.  
La relación y análisis de variables como el volumen de compras, créditos, cartera, 
inventarios, quejas, reclamos, puntos de venta, atención al cliente y todas aquellas que están 
relacionadas con experiencia vivencial del comprador, se pueden analizar de manera muy 
eficiente a través del proyecto CEM.  
Ahora bien, la administración de las experiencias de compra de los clientes bajo el 
enfoque CEM, se plantea en cinco pasos. El paso 1 (etapa de análisis) analizar el mundo 
vivencial de los clientes. Paso 2 (etapa de estrategia) construir la plataforma vivencial. 
Pasos 3, 4 y 5 (etapa de implementación),  paso 3 diseñar la experiencia de marca, paso 4 
estructurar la interacción con los clientes y paso 5 comprometerse con la innovación 
continua.  
Es con base en esta necesidad que se realiza un diagnóstico del mundo vivencial de los 
clientes del centro de servicios del acero ARME S.A., el cual genera la viabilidad del 
proyecto CEM como estrategia para el aumento de la lealtad de éstos hacia la empresa; 
lealtad que a su vez redunda en el incremento del indicador costo/beneficio para la 
empresa. 
Es así como un proyecto CEM garantiza el conocimiento que se puede alcanzar del 
mundo vivencial de los clientes y permite el análisis de la experiencia que proporciona la 
funcionalidad del producto; el tipo de cliente al que va dirigido; la experiencia 
proporcionada por el uso del producto y el estilo de vida o tendencias del negocio.  
Customer experience managment (CEM), administración de las experiencias de los 
clientes con las marcas como estrategia permite administrar las experiencias de los clientes 
para crear entre las empresas y el cliente relaciones de afecto, confianza y emotividad; 
bases éstas de la lealtad del cliente. “CEM no es una filosofía de negocios amorfa. Es una 
herramienta práctica de la administración que puede mostrarle con detalle la manera de 
proporcionar valor vivencial a los clientes, y por ende, generar mayor valor financiero a su 
firma”. (Schmitt, 2004). En efecto el promotor de este concepto Bernd Schmitt; lo 
comienza a estudiar en el 2003 y realiza sus primeras conclusiones en el libro experimental 
marketing y da continuación en el 2004 con administración de las experiencias de los 
clientes con las marcas. Ahí estudia los casos del teatro Carnegie Hall y la British 
Petroleum. 
Como enfoque, “CEM es el proceso de administración estratégica de la experiencia 
total de un cliente con un producto o una compañía”. (Schmitt, 2004, 18). Es un concepto 
de administración realmente enfocado al cliente (no un concepto de “marketing”). Es una 
idea de satisfacción orientada al proceso (no orientada a los resultados). CEM va más allá 
de CRM porque es una evolución del mero registro de transacciones a la creación de 
relaciones sustanciosas con los clientes.  
CEM aporta criterios fundamentales que permiten ampliar la visión de una empresa en 
lo que para los clientes es relevante su producto, así sea de manera inconsciente, pero que 
debe ser tenido en cuenta por ésta, CEM toma en cuenta todas las expectativas de los 
clientes en todos los aspectos con los cuales se relaciona, integrándolos a través de una 
plataforma vivencial, donde se identifica plenamente el proceso de una venta, no su 
resultado en cifras. Asimismo, reconoce que los clientes no compran un producto por su 
funcionalidad o base de elaboración de otro producto, como consecuencia de ese nuevo 
producto que vende el industrial, éste con su empresa obtiene un estilo de vida, genera 
redes sociales, aprobación, estabilidad económica, solidez empresarial y reconocimiento.  
Al respecto Schmitt afirma:  
CEM se interesa en las ventas y en la preferencia de la marca, pero no sólo 
en eso. Antes e incluso después de la venta, CEM proporciona valor a los 
clientes al entregarles información, servicio e interacciones que dan origen a 
experiencias convincentes. Así pues, CEM fomenta la lealtad de los clientes y 
agrega valor a una compañía. (Schmitt, 2004, 22). 
CEM también es un enfoque de integración respecto a la misma compañía, pues 
estudia tanto su interior como exterior. En este campo es importante la posibilidad que 
aporta este proyecto de integrar la experiencia de los empleados en su forma de relacionarse 
con los clientes y la percepción que estos mismos tienen de sus sitios de trabajo y la 
conexión directa que tienen con los clientes.  
Es por esta razón que la motivación de los empleados y los objetivos personales 
concilien con los objetivos de la empresa, aportan en gran medida para que éstos sean 
coactivos, líderes, innovadores y propositivos es por ello que: “al proporcionar la 
apariencia, sensación e interacción correctas, así como para ser innovadores en el mercado, 
los empleados no sólo necesitan enfocarse en los números y las hojas de cálculo, sino 
también en las experiencias de los clientes”. (Schmitt, 2004, 22). 
CEM resuelve cantidades de problemas empresariales:  
- Rediseño de la experiencia de los clientes de una marca líder cuyas ventas se han 
estancado. 
- Interactividad con los clientes para conseguir que la experiencia de los clientes y 
empleados se convierta en una iniciativa clave de liderazgo.  
- Organización no lucrativa que busca reposicionar su marca y ampliar la experiencia 
de los clientes.  
- Lanzamiento de una nueva marca con un atractivo vivencial contemporáneo.  
- Publicidad: desarrolla métricas y herramientas de planeación para ofrecer 
comunicaciones vivenciales a sus clientes.  
- Lanzamiento de un producto vivencial.  
El marco de trabajo CEM proporciona una solución poderosa a los retos empresariales 
en todo tipo de industria. Ofrece una nueva perspectiva para analizar aspectos perennes del 
marketing y la administración como lo son la segmentación y la determinación de mercados 
objetivo (targeting), el posicionamiento, el branding, el servicio y la innovación. En el 
proceso gerencial se necesita del análisis para formular la estrategia y se requiere de una 




Figura 3. Elementos de una estrategia CEM 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Conseguir generar cariño y sentimientos de afecto hacia una marca ha demostrado ser 
una poderosa influencia a la hora de la toma de decisiones de compra, además de que sólo 
de esa forma se logra desarrollar entre el consumidor y la marca, una relación más duradera 
y profunda que si estuviera basado únicamente en lo racional.  
Ese posicionamiento emocional se alcanza cuando a través de todos los objetivos 
empresariales se mira de cara al consumidor a partir de los procesos de compra, 
identificando los beneficios y las emociones que están relacionadas con el consumo de su 
marca. Para lograrlo, se requiere llegar a un grado muy alto de conocimiento del 
consumidor y realizar propuestas que propendan al reconocimiento de sus deseos, 
emociones y las proyecciones que éste tiene con la marca.  
La clave de este proceso está en la humanización, teniendo claro como prerrequisito 
para la aplicación de este tipo de estrategia que en el campo del marketing emocional “el 











pasan a ser el factor técnico. (Martínez Nacho, Castaño Luis Alberto de la ADE Agencia 
Detonante de Emociones).  
Proceso para generar una estrategia CEM.  
Para generar una estrategia CEM, el análisis inicial que debe realizarse es el de los 
objetivos de las empresas involucradas, verificando que éstos puedan medirse con base en 
criterios como la satisfacción, rebasar las expectativas del cliente, el retorno de las 
inversiones y el crecimiento constante de la empresa.  
 Definidos y analizados estos objetivos continúa el proceso CEM con el diagnóstico 
del mundo vivencial de los clientes que proporciona el conocimiento orientado al mundo de 
los clientes; desde la base de la experiencia que da la funcionalidad del producto; el tipo de 
cliente al que va dirigido; la experiencia obtenida por el uso del producto y el estilo de vida 
o tendencias del negocio. Esta información se recolecta con los clientes objetivos del 
estudio a través de una encuesta, donde se evalúan los aspectos mencionados. 
Figura 4: Etapas estrategia CEM 
Fuente: Elaboración propia, resumen de la estrategia CEM 
ETAPA DE ANALISIS 
•Analizar el mundo vivencial de los clientes: Determina la experiencia proporcionada por el uso 
del producto y las tendencias del negocio 
ETAPA DE 
ESTRATEGIA 
•Construir la plataforma vivencial de los clientes: Determina las expectativas generalizadas de los 
clientes sobre el producto, el canal de comunicaion y la informacion requerida 
ETAPA DE 
IMPLEMENTACION 
•Experiencia de marca: se determinan los mensajes e imagenes que seran trasmitidos por los 
canales de la plataforma vivencial. 
•Interaccion con los clientes: Se determinan los intercambios dinámicos y puntos de contacto con 
el cliente 
•Innovacion continua 
Un análisis del mundo vivencial de los clientes a menudo da como resultado opciones 
de posicionamiento vivencial de la marca. 
Estas dimensiones vivenciales incluyen los sentimientos que el producto o el 
servicio provoquen en los consumidores, asociaciones emocionales que puedan 
experimentar con él, además de la manera en que el producto o el servicio 
puedan ayudar al cliente a relacionarse con otras personas o grupos de personas. 
Todo un mundo de conexiones vivenciales espera ahí para ser explorado... 
(Schmitt, 2004, 14). 
Con base en este diagnóstico se inicia la construcción de la plataforma vivencial y al 
ser éste un mercado negocio a negocio se analiza el contexto empresarial, incluidos los 
requerimientos y las soluciones que pueden impactar las experiencias de los clientes, 
relacionando el estilo de vida general y las tendencias empresariales con las situaciones de 
uso y, en última instancia, con la marca. Identificar las situaciones en que los clientes usan 
y consumen el producto, las cuales pueden generar nuevos ingresos.  
Luego se examina cómo encajan las marcas de la compañía en esas situaciones dentro 
de un contexto competitivo. “Construir la plataforma vivencial: incluye una representación 
dinámica, multisensorial y multidimensional de la experiencia deseada (conocida como 
posicionamiento vivencial). También especifica el valor que los clientes pueden esperar del 
producto (la promesa de valor vivencial)”. (Schmitt, 2004, 14). 
Ahora bien, para continuar con la elaboración de un plan de marca de interacción con 
los clientes se aplican elementos de juicio provenientes del análisis anterior en cuanto a la 
experiencia con el producto, la apariencia y sensaciones y la evaluación de procesos de la 
experiencia de compra que incluye, las características vivenciales, estética del producto, 
que son la base que permite generar la experiencia de marca de los clientes. Además, se 
tienen en cuenta aspectos como “apariencia y sensación” atractivas para los logotipos y las 
señales, el empaque y los espacios de venta. En la experiencia de marca se proporcionarán 
mensajes e imágenes vivenciales por intermedio de canales de comunicación como lo son 
la publicidad, Internet y centros de distribución.  
Estructurar la interacción con el cliente: incluye toda clase de intercambios dinámicos 
y puntos de contacto con los clientes. Es importante estructurar el contenido y el estilo de 
esta interacción dinámica a fin de dar al cliente la información y el servicio deseados con la 
interacción correcta el diseño de la interacción debe incorporar elementos intangibles (por 
ejemplo, voz, actitud y estilo de comportamiento). 
 En conclusión, la estructuración de cada uno de estos pasos del proyecto CEM, 
garantizan así la lealtad del cliente para obtener como resultado un beneficio en la 
rentabilidad de la empresa. Ahora bien, la viabilidad del proyecto CEM para la empresa 
ARME S.A de la ciudad de Manizales, debe plantearse desde la base de un diseño 
metodológico que consigne cada uno de estas etapas y ofrezcan la información suficiente 
para llegar a la conclusión anterior. Este diseño se plantea en el siguiente capítulo, bajo la 
perspectiva de una metodología de investigación descriptiva, que proporciona todas las 
herramientas necesarias para garantizar la consecución de todos los objetivos propuestos en 











Tipo de investigación 
Se realizo una investigación cuantitativa descriptiva, aplicada a un estudio de caso de la 
empresa ARME S.A; en la que a través de la recolección y análisis de información de tipo 
cuantitativa se determinó la percepción de los clientes hacia la empresa en aspectos como el 
servicio al cliente y la intención de uso del producto. Por medio del estudio de caso se 
realizo el análisis detallado de las razones de éxito o fracaso de la viabilidad de aplicar una 
estrategia CEM en la empresa. 
Fuentes de información 
- Primaria: A través de esta se obtiene una evidencia directa sobre el tema de 
investigación. Para el caso, los informantes primarios fueron los jefes de compra de 
los 10 principales clientes de la compañía; estos fueron elegidos a conveniencia del 
investigador por tratarse del 70% del pareto. 
 
La técnica aplicada fue una encuesta con los clientes, a través de la cual se obtuvo la 
información necesaria para el cumplimiento de los objetivos. El instrumento de 
investigación fue un cuestionario estructurado que permitió detectar los riesgos en 
el manejo de las relaciones con los clientes. Los datos recolectados fueron 




Este tipo de fuentes garantiza la triangulación y la validez interna de la 
investigación, permitiendo el análisis de las fuentes primarias; para el caso se 
utilizaron fuentes internas tales como: 
Encuesta de satisfacción de clientes ARME S.A. año 2009. El análisis de estos 
datos permitió la triangulación y verificación de la fuente primaria utilizada 
Manual de calidad año 2009. En este se hace una descripción de los procesos 
administrativos, que permitió analizar las fortalezas y debilidades de la compañía en 
las diferentes áreas. 
Figura 5.Proceso metodológico del estudio 
 





DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA 
Descripcion, mision, vision, 
organigrama, analisis estrategico 
(institucional), estado organizacional 
(Áreas financiera, recursos 
tecnólogicos y humanos)  
departamento comerical, servicio al 
cliente y mercadeo, competencia y 
situación actual del entorno 
RECOGER EVIDENCIAS  
1. Revision de documentos  
(encuesta de satisfaccion) 
(manual de calidad) 
2. Gestion y recoleccion de la 














2. promesa de valor 




























ES VIABLE LA IMPLEMENTACION DEL 
PROYECTO CEM EN LA EMPRESA ARME S.A 
DE LA CIUDAD DE MANIZALES BUSCANDO EL 
AUMENTO DE LA LEALTAD DE LOS CLIENTES 
Resultados esperados: 
En la tabla se presentan las actividades que se mencionan en el proceso metodológico del 
estudio, cada una enlazada a un objetivo específico, cuyo orden será útil para determinar la 
viabilidad de implementar una estrategia CEM: 
Tabla 1. Resultados esperados de la investigación 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
OBJETIVO ACTIVIDAD RESULTADO ESPERADO
Estado organizacional
Documento descriptivo: mision, vision, 
organigrama, analisis estrategico (institucional), 
estado organicacional (Áreas financiera, recursos 
tecnólogicos y humanos)  departamento 
comerical, servicio al cliente y mercadeo, 
competencia y situación actual del entorno
Elaboracion, validacion y aplicación
del guion estructurado a clintes
Tablas y gráficos con los resultados arrojados por 
el instrumento, con su respectivo análisis y 
contratados con la encuesta de satisfacción
Definir valores de marca
Documento descriptivo: elementos representativos 
para el concepto de marca y ventajas comparativas
Determinar los cambios organizales
que deben preesentarse para la
aplicación de una estrategia CEM
Relación de cambios organizacionales: politica de 
producto, precio, distribución, promoción, 
servicio al cliente
Promesa de valor
Orientación al cliente - valor agregado y 
excelencia operacional
Generar un modelo de interacción en
persona, personal distante y electrónica
con los clientes de la empresa ARME
S.A. de la ciudad de Manizales. 
Definir las actividades que enlazan
el posicionamiento y promesa
planteados con la implementación
real
Relación de actividades de mercadeo necesarias 
para la implementación de la estrategia: CRM; 
benchmarking, B2B
Apariencia y sensacion 
Documento descriptivo que define los 
lineamientos de la imagen propuesta de la 
empresa
Comunicación vivencial
Objetivos que debe tener el nuevo plan de 
comunicación de la empresa
Experiencia de marca y producto Ficha de marca de producto
Innovacion continua
Plan de actividades que soportan la investigación 
y demanda de nuevos materiales
Elaborar el diagnóstico del mundo 
vivencial de los clientes de la empresa 
Arme S.A.
Formular un posicionamiento vivencial 
y una promesa de valor para los clientes 
de la empresa Arme S.A.
Establecer un plan de marca para la 
empresa Arme S.A
Sistematización y análisis de los resultados 
En esta etapa se hace el diagnóstico de la empresa, el estado organizacional, el análisis 
del instrumento para finalmente determinar el mundo vivencial de los clientes. 
 
Análisis documental: 
ARME es una empresa que nace en la ciudad de Manizales, como respuesta a una 
necesidad latente en el Eje Cafetero de abastecimiento de acero y productos del sector 
metálico, la construcción, la industria metalmecánica y la agroindustria. En la actualidad 
provee gran parte del país con diversos productos y exporta a países como Perú, Venezuela 
y Ecuador. Cuenta con varias certificaciones como la ISO 9001 y el Sistema de Gestión de 
Calidad; lo que evidencia su compromiso con la calidad y la satisfacción del cliente. 
La empresa cuenta con tres plantas de producción ubicadas estratégicamente en el 
centro industrial y económico del país, con rápidas vías de acceso y cerca de puertos 
marítimos y aéreos, como base de la infraestructura disponible para sus clientes, para 
responder con agilidad y eficiencia a la demanda nacional e internacional; una se encuentra 
en la zona industrial de Chinchiná (Caldas), sobre la nueva autopista del café, desde este 
punto puede abastecer gran parte del país y además tiene cierta cercanía con el puerto de 
Buenaventura, teniendo así una mejor logística para el ingreso de sus importaciones. La 
otra planta, se encuentra en la ciudad de Bogotá, la cual permite abastecer de una manera 
oportuna y óptima a este sector del mercado y la tercera se encuentra en Medellín. 
Arme como un centro de servicios, proceso que comenzó desde 1997, se ha venido 
especializando en el negocio desarrollando el formato  de tercerización de procesos 
(Business Process Outsourcing & Offshoring - BPO&O) que se viene implementando en la 
cultura empresarial moderna; centradondo su estrategia comercial en la generación de valor 
agregado a sus clientes y accionistas. Invirtiendo recursos en líneas de negocio y modelos 
logísticos diferenciados, donde un precio mayor sea percibido por el Cliente como un gran 
ahorro en sus costos y aporte a la sostenibilidad de su negocio gracias a la mejor 
especificación del producto. Aquí el precio parte de su mejor alternativa de abastecimiento 
y no desde el costo mismo del producto. 
Figura 6. Estrategia de precio ARME S.A. 
 
Fuente: Plan de desarrollo institucional 2010 ARME S.A. 
Tras el ingreso de personas independientes a la junta directiva en el año 2008, se 
decidió por primera vez hacer una parada técnica y definir un plan estratégico para la 
Compañía. En esta planeación estratégica  denominada “Arme 2020” se definieron: 
Misión, visión, mega, ejes y objetivos estratégicos. 
Su mision “Somos un centro de servicios especializado en soluciones de suministro 
para el sector metalmecánica y de la construcción. Nuestro equipo humano altamente 
calificado  e innovador sumado a recursos tecnológicos de clase mundial, garantizan 
estándares internacionales de calidad y excelencia en el servicio, generando rentabilidad 
adecuada y permanencia en el mercado con responsabilidad social”. 
 Su vision “En el año 2.012, arme será reconocida Como organización líder, 
especializada en soluciones para la industria metalmecánica y de la construcción tanto a 
nivel nacional como internacional. Su talento humano innovador, sus recursos 
tecnológicos y logísticos de clase mundial garantizan la excelencia en el servicio”.  
ARME - ESTRATEGIA DE PRECIO

















COSTO FINAL DEL PRODUCTO PARA EL CLIENTE
+
-
Sobre la visión se puede decir que está en la ruta de alcanzarla para el año 2012. Se 
observa la necesidad de ajustes en sus recursos logísticos, para que sean de clase 
mundial, así como alinear el talento humano y ajustar la coordinación de la cadena de 
valor. 
En la misión se agregó el foco sobre la Industria de la construcción. Las 
condiciones evaluadas para esto fueron: 
Arme es una Empresa que ha madurado su gestión de penetración en el mercado de 
la Industria Metalmecánica Nacional; hoy es el principal proveedor de aceros planos 
(CR) en la Gran industria Metalmecánica del país. Es así como los principales 
consumidores de acero que han interiorizado la cultura de la tercerización de los 
procesos de alistamiento de acero tienen acuerdos de abastecimiento con la empresa.  
Queda la exploración de otros subsectores de esta Industria, pero se encuentran 
obstáculos como: Riesgo Financiero, percepción negativa sobre valores agregados, 
volúmenes pequeños no industrializables, falta de visión de largo plazo, etc. Estos 
factores sumados a uno más importante como es el poco valor agregado que captura de 
esta industria como Centro de servicios de corte, motiva a buscar otros mercados aun no 
explorados por arme. 
ARME S.A. se encuentra posicionada en el mercado como una empresa seria y 
confiable, que cuenta con una diferenciación en servicio, por lo tanto la estrategia de 
marca no se hace necesaria trabajarla frente a la competencia. El consumo de ARME 
S.A. no es un consumo masivo sino que son productos de demanda derivada, por lo 
tanto la posición de la empresa se refleja en el servicio y la atención al cliente con 
diferenciación en valor agregado.  
Estado Organizacional: 
Desde la base organizacional, la empresa cuenta con una estructura claramente 
definida por departamentos y asignaciones precisas de funciones y desempeño. 
Figura 7. Organigrama ARME S.A. 
 
Fuente: Manual de calidad ARME 2009 
Para efectos de la investigación se hace énfasis en las áreas de Servicio al cliente y 
comercial  
Departamento comercial 
Tabla 2. Funciones departamento comercial 
DIRECCIÓN COMERCIAL  FUNCIONES 
Liderazgo Entrenar y dirigir equipo comercial 
Planificación comercial Estrategia y cumplimiento presupuesto 
Listas de precios general Actualizar y distribuir listas de precios 
Plan de trabajo de asesores Plan de visitas, contacto y acompañamiento. 
Forecast de ventas Proyección anual, X+4, método build UP 
Política comercial Definir condiciones y seguimiento 
Clientes estratégicos Gerenciar Clientes clave 
Plan de Mercadeo Estructuración y seguimiento 
Aprobación Aprobar pedidos, ventas y concesiones 
Medición Medición del Forecast Ventas/inventario 
JEFE DE MERCADEO  FUNCIONES 
CRM Liderar bases de datos y  estructura CRM 
Minería de datos Actores del mercado, base datos 
Satisfacción del cliente Encuesta, análisis, mejora 
Eventos Ejecutar Plan de ferias y eventos 
Medios Definir y ejecutar plan de medios 
Medición del mercado Mercado, segmentos, participación 
ASESOR COMERCIAL  FUNCIONES 



















Clientes actuales Atención , seguimiento, soporte 
Forecast de ventas Forecast Build UP 
Documentación Cupo crédito, requisitos cliente 
Cotizaciónes Elaborar y presentar 
Cierre de ventas Cierre y seguimiento a negociaciones 
Pedidos Registro y seguimiento 
Cartera Cobro de cartera a clientes 
Facturas y documentos Registro y seguimiento 
Reclamaciones Seguimiento, análisis, solicitud acciones 
Fuente: Manual de calidad ARME 2009 
- Ratios de clientes nuevos y perdidos. Se maneja los ratios de clientes nuevos, 
mensualmente cada asesor comercial debe proveer la información de los clientes nuevos 
que poseen documentación en trámite, los que se están visitando sin entregar 
documentación y los que ya tienen compras efectivas realizadas. De esta manera se tiene 
información precisa y actualizada del estado de los clientes y los posibles problemas que 
éstos presentan, generando así un mejor servicio a ellos e incrementando los clientes 
efectivos de la compañía. 
- Zonas y rutas. Las zonas están distribuidas geográficamente y por la segmentación de 
cada cliente: 
Bogotá, D.C.: tres (3) asesores comerciales (el primero atiende industria y clientes 
estratégicos; el segundo industrias y clientes comerciales y el tercero estructureros y 
ferreterías). 
Medellín: dos (2) asesores (el primero atiende industria, comercio y estructureros y el 
segundo atiende industria botonera, zuncho, empaque y embalaje). 
Cali: un asesor (atiende industria, comercio y estructureros). 
Eje Cafetero: 2 asesores (el primero atiende comercio, industria pequeña y 
estructureros y el segundo atiende clientes estratégicos). 
 
- Precios y catálogos de información. 
Los precios se revisan mensualmente, o antes si hay alguna evolución en el mercado. 
Se mantiene una constante información con el precio internacional del acero y las 
fluctuaciones de este producto. Los catálogos se revisan y actualizan con menor frecuencia, 
esta revisión se hace antes de imprimir nuevos ejemplares, por el cambio de maquinaria o 
tecnología o por el cambio en la materia prima. 
Cada mes los vendedores envían al departamento de mercadeo los precios del 
mercado, este departamento recoge la información. El departamento de mercadeo tiene los 
históricos de venta de los clientes y las zonas, histórico de precios, como también el 
histórico del crecimiento y evolución de la empresa. A su vez el departamento comercial 
maneja esta información. 
- Cuadro de mando mensual 
Se dispone de un cuadro de mando mensual con la evolución de las variables clave 
(ventas, productos, promociones, rentabilidad). 
La empresa cuenta con una plataforma tecnológica en la que cada asesor puede revisar 
la evolución de su zona, en este hay módulos de producción y de ventas. El personal de 
producción hacen una lista de lo que está programado para producir, en qué fecha y en qué 
máquina; en el módulo de ventas cada asesor puede ver sus pedidos pendiente, los 
facturados, los inventarios de materia prima y producto terminado así como también, la 
cartera de sus clientes; hay un informe que se llama MGB, a éste sólo tienen acceso la 
gerencia y algunas direcciones y en éste se ve el margen de rentabilidad.  
- Motivación con la red de ventas 
La mayor motivación para un asesor es la económica y el soporte que reciba de las 
otras áreas de la compañía, los salarios son buenos, siempre y cuando se cumpla con los 
objetivos y metas fijadas inicialmente; esto hace que en momentos difíciles del mercado los 
asesores ganen menos y se desmotiven un poco.  
Algunas veces las personas se pueden ver desmotivadas, por el hecho y la gestión de 
las labores que deben realizar y de las trabas, errores y negligencias que realizan otros 
departamentos y que afectan su gestión, como servicio al cliente, despachos, producción, 
entre otras. Se requiere más sinergia organizativa para que todos respondan juntos a las 
necesidades y expectativas del mercado. Además, se requiere más oportunidades de 
capacitación y educación, que sean iniciativa de la compañía y no de los asesores, para 
aumentar dicha motivación. 
- Capacitación 
Este aspecto va en el deseo personal de cada asesor, la empresa apoya a los que 
quieren estudiar con tiempo y soporte económico, pero no organiza charlas, conferencias, 
ni cursos dirigidos. Esto hace que haya asesores que si reciben buena formación profesional 
y otros no, generando una gran diferencia entre ellos, su gestión y desempeño laboral. 
- Objetivos en ventas 
Para la determinación de los objetivos, la empresa se fija unas metas de crecimiento 
anual y analiza para el cumplimiento de estas estrategias como de atomización de las ventas 
a través de clientes y productos nuevos, entre otros. A cada asesor o zona, se le fija un 
presupuesto de acuerdo al potencial de su zona y a los históricos de ventas. 
Tendencia de ventas de los clientes: no se analiza por clientes sino por sectores, por 
ejemplo se revisan aspectos que puedan estar afectando la industria de electrodomésticos, o 
autopartes para poder conocer una tendencia general del mercado.  
Devoluciones: se describen los motivos de la devolución, se le adjudica a un 
departamento de la empresa el error cometido, con el fin de que lo mejoren y resuelvan el 
requerimiento, se controla el tiempo de respuesta, la información al cliente y las disculpas 
respectivas. Además, se controla que no vuelva a ocurrir y se toman medidas para mejorar 
los procesos de producción o administrativos que se haga necesario. 
El jefe de mercadeo de ARME, depende de la dirección comercial como su jefe 
inmediato; por lo que sí existe una buena comunicación y las estrategias de mercadeo son 
muy dirigidas a las ventas, estas dos áreas realizan los direccionamientos estratégicos de 
mercadeo y ventas para la organización. 
Departamento servicio al cliente 
En el siguiente cuadro se presenta la estructura de esta área con las funciones que cumple 
cada persona: 
Tabla 3: Funciones departamento servicio al cliente 
DIRECTOR DE SERVICIO  FUNCIONES 
Planificación Servicio Programar recursos, ejecutar 
Estructura de servicio Estructura física y recursos. 
Negociación transportes Negociación de tarifas de transporte Nal. 
Medición de gestión Cumplimiento del presupuesto (pila) 
Medición del servicio Nivel de servicio, costos de servir 
JEFE DE TRANSPORTES  FUNCIONES 
Programación de transporte Necesidades por demanda, ruteros 
Programación Picking Programar pre-cargues y cargues 
Contratación Contratar transporte según programa. 
Verificar cargues Verificar vehículos cargados 
ALMACENISTA SECCIÓN  FUNCIONES 
Ejecutar Picking Llenar  islas de precargue, documentar 
Cargue y despacho Cargar vehículos y documentar planilla 
Control inventario Control e identificación en físico 
Mantenimiento Orden y aseo de la sección 
    
FACTURACIÓN Y ENTREGAS  FUNCIONES 
Facturación Facturación y soportes anexos 
Traslados Despachos no facturados 
Devoluciones Documentar devoluciones 
Archivo comercial Facturas, soportes, clientes 
Medición  Devoluciones por causa 
Notas crédito y débito Elaboración previa aprobación 
Entrega facturación Despacho facturación desde planta 
PAR DE SERVICIO   FUNCIONES 
Proyección de consumos Totalizar y analizar, presenta forecast 
Inventario consignado Control, reposición, corte, facturación 
Cotización Actualización de precios, fórmulas 
Comunicación cliente Plan de entregas, seguimiento 
Creación clientes CRM Creación clientes y requisitos 
Control de inventarios SIO, SAP, costos, traslados  
Servicio de corte Venta, pedido, facturación 
Control de inventarios SIO, SAP, costos, traslados  
Fuente: Manual de calidad ARME 2009 
Dentro de las mayores dificultades que se encuentran en esta área se encuentran las 
siguientes: 
- Información: seguimiento a los pedidos y despacho de los pedidos, evidenciado en 
la encuesta de satisfacción de los clientes (satisfechos 45%). 
 
- Plazos de entrega: Se tiene establecida una política de entrega de acuerdo a los 
tiempos de producción, esto porque muchos de los productos que ofrece la empresa 
son de medida especial o no comercial. Sin embargo la empresa cuenta con una 
logística eficiente y trata al máximo de cumplir con las condiciones de cada cliente, 
apoyándose en las dos plantas con las que cuenta la empresa en Colombia. 
Figura 8. Matriz dofa ARME S.A 
DEBILIDADES 
Manejo de la información 
Marca- Mercadeo - Cobertura 
Area de Gestión Humana 
Retención del talento Humano 
Debilidad comercial en flejes 
Sistema de reclamos y devoluciones 
Musculo financiero 




Contratos de suministro 
Nuevos mercados 
Innovación de productos 
Ampliar la canasta de productos 
Vender soluciones industriales 
Mejora en el servicio 
Desarrollar cultura de valor agregado 





tradición - Calidad 
Tecnología en equipos de planta y 
sistemas 
Calidad de productos 
Acuerdos de suministro 
Desarrollo de  proveedores 
Fuerza de ventas especializada 





Entrada de siderurgias al país 
Creación de nuevos centros de servicios 
Concentración de sus ventas de blancos y 
flejes en unos solos clientes  
 
Fuente: Acta convención de ventas ARME S.A diciembre 2009 
El mercado 
Tabla 4. Importaciones de acero en Colombia 
 
Fuente: Registros de la Dian 
IMPORTACIONES ACERO PLANO
Fuente fedemetal basados en registros DIAN TON share TON share TON share TON share
ACESCO 231,000 40.49% 136,925 33.97% 122,054 43.76% 119,596 42.77%
TUBO CARIBE 132,200 23.17% 81,696 20.27% 7,651 2.74% 33,834 12.10%
CORPACERO 72,100 12.64% 55,503 13.77% 42,578 15.26% 35,148 12.57%
COLMENA 29,107 5.10% 39,881 9.90% 30,330 10.87% 28,290 10.12%
PERFILAMOS DEL CAUCA 1,489 0.26% 20,016 4.97% 16,426 5.89% 19,708 7.05%
FANALCA 19,749 3.46% 16,340 4.05% 12,120 4.35% 10,170 3.64%
QMA 30,973 5.43% 20,928 5.19% 16,513 5.92% 13,286 4.75%
COLMENA 29,107 5.10% 5,417 1.34% 2,546 0.91% 6,681 2.39%
ICOPERFILES 13,360 2.34% 16,075 3.99% 26,046 9.34% 12,909 4.62%
INDUCOL 11,369 1.99% 10,256 2.54% 2,675 0.96%
INDUSTRIA CONSTRUCCION 570,454 45% 403,037 44.77% 278,939 45.91% 279,622 47.31%
INDUSTRIA DE ENVASES DE HOJALATA 60,016 5% 84,353 9.37% 44,476 7.32% 69,638 11.78%
FERRASA 85,100 26% 53,717 20.20% 23,694 12.33% 35,110 20.71%
ARME 53,400 16% 46,015 17.30% 35,172 18.30% 35,302 20.83%
FAJOBE 43,400 13% 38,782 14.58% 7,584 3.95% 17,163 10.13%
GRUPO G Y J 83,200 25% 25,008 9.40% 23,606 12.28% 22,680 13.38%
LA CAMPANA 30,500 9% 24,449 9.19% 15,673 8.15% 16,709 9.86%
ACEROS CORTADOS 19,000 6% 24,390 9.17% 20,090 10.45% 7,563 4.46%
METAZA 14,017 4% 14,082 5.29% 10,988 5.72% 11,625 6.86%
FEDIACERO 0% 11,430 4.30% 2,294 1.19% 2,113 1.25%
COMPAÑÍA GENERAL DE ACEROS 0% 6,794 2.55% 246 0.13% 2,600 1.53%
SERVIPERFILES 0% 6,159 2.32% 3,349 1.74% 2,523 1.49%
MERCADER 0% 5,590 2.10% 253 0.13% 1,668 0.98%
ACERIAS PAZ DEL RIO 0% 2,712 1.02% 7,399 3.85% 4,987 2.94%
INDUSTRIAS CRUZ 0% 1,979 0.74% 11,956 6.22% 0.00%
COOPFERCOL 0% 1,640 0.62% 2,399 1.25% 0.00%
HIERROS ANTOMAR 0% 1,575 0.59% 3,728 1.94% 0.00%
CENTRO ACEROS 0% 1,015 0.38% 4,522 2.35% 4,922 2.90%
SIDUNOR 0% 521 0.20% 5,972 3.11% 2,845 1.68%
AGOFER 0% 126 0.05% 402 0.21% 1,694 1.00%
GRANDES DISTRIBUIDORES 328,617 26% 265,984 29.55% 192,227 31.64% 169,504 28.68%
OTROS 294,760 24% 146,821 16.31% 91,902 15.13% 72,258 12.23%
TOTAL IMPORTACIONES 1,253,847 900,195 607,544 591,022
2007 2008 2009 2010
ARME S.A. es una empresa en crecimiento, posicionada entre las primeras en el 
mercado del acero en Colombia, lo que hace que se encuentre en un alto nivel de 
competitividad, elemento dinamizador de toda la estructura empresarial, lo que la obliga a 
mantener una política constante de de desarrollo e investigación.  
Condiciones Financieras: se han encontrado dificultades de sostenibilidad financiera 
del sector siderúrgico y comercializador de productos de acero, lo que ha llevado incluso a 
negociaciones de pasivo financiero por empresas como Fajobe S.A. y Campana S.A. entre 
otros, los cuales han hecho disminuir los cupos de crédito del sector financiero.  
Nuevos actores y Estrategias: En el sector de distribución y productos estructurales 
hay bastante actividad con ingresos de nuevos proyectos y reorientaciones estratégicas. 
Tabla 5. Nuevos actores del mercado del acero en Colombia 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
APDR Acerías Paz del Rio Suspensión de fabricación acero plano HRC 
Alianzas regionales canal figuración  
Alianza Usiminas (condición de accionista) 
Acesco Barranquilla Inicio de línea de prepintado 20.000 mt 
Segunda línea galvanizado lista 150.000 mt año. 
Corpacero B/qiulla, Bogotá  Inicio línea tubo estructural 4” a 12” 
Inicio Línea de prepintado 18.000 tm  (jun 09) 
Inicio Línea Galvanizado 80.000 mt (Sep 09) 
Inicio Línea Laminación CR 150.000 mt (dic 09) 
Apertura oficina eje cafetero (ventas y soporte)  
Ferrasa Barranquilla, Caloto Arranque linea vigas soldadas VIP 20.000 mt año. 
Apertura Ferrasa Panamá y Manizales. 
Fajobe  Concentración en Perficol 
Campana Centro de servicios Linea perlines, Drywall, tubo comercial 
Sigma Steel Fabricante tubulares Apertura 50.000 m2, Tubo estructural, Perlines, Cubiertas, 
Drywall, Viga soldadas,  
Fanalca Cali Tubulares Nueva Línea de Aplanado y corte, mas línea slitter, posible 
competidor en servicios 
QMA Tubos Bogotá Nuevas lineas de slitter y corte CTL.   
Metaza Pereira Contratación ex funcionarios de Arme y apertura de locales 
(Cali, Pereira) 
G&J Comercio+Colmena Silencio, no se conocen movimientos. 
 
Se evidencia así una amenaza de nuevos competidores en el negocio de Centro de 
Servicios y Tuberías,  como SIGMA STEEL y se observan movimientos de alianzas entre 
Agofer – Mercantil Ferretera y otros con la Ecuatoriana IPAC subsidiaria de Duferco S.A.. 
En este contexto Arme debe centrarse en la diferenciación de sus especificaciones y la 
capacidad aprendida en estos años como pioneros del negocio Centro de Servicios.  
La competencia 
Tabla 6. Políticas comerciales mercado del acero en Colombia 
 










Cuentan con 26 puntos de venta en todo el país. Atienden el 
distribuidor minorista y la industria
Tiene 4 puntos de venta en Bogota, el resto del país lo atiende vía 
telefonica y a través de la fuerza de ventas. Su canal su producto 
lider es el CR en el gran canal
Atiende principalmente la industria, su fortaleza son los flejes y 
blancos en CR, HR y galvanizado
Lider en la industria de electrodomesticos, muebles metálicos, 
estanterias y sector eléctrico. Cuenta con fuerza de venta en las 
principales ciudades del país. Especializados en blancos y flejes, 
POLITICAS COMERCIALES CENTRO DE SERVICIOS
POLITICAS COMERCIALES
Atiende el canal distribuidor y la industria. Ofrece lámina plana, 
flejes y blancos. No diferencia el precio por canal
Ofrece lámina plana y bobinas, Tiene 11 puntos de venta en todo 
el país, esta enfocado en el canal ferretero ofreciendo lámina en 
unidades
Cuenta con 3 puntos de venta, su canal principal es la industria y 
el consumidor final. Sus productos lideres sonla lámina 
galvanizada y CR
Situación actual 
El formato empresarial de Arme se ha especializado en el desarrollo de importantes 
acuerdos de suministro continuo, actuando como solución del plan de abastecimiento de sus 
clientes.  Este modelo desarrollado con gran éxito en la gran Industria no ha sido fácil de 
aplicar en Empresas de menor tamaño, donde los valores agregados que ofrece Arme en su 
promesa de valor, no son bien asimilados, optando por mantenerse en el mercado “Spot” o 
de venta general de productos estándar de bajo precio. Este mercado permite poca 
diferenciación y dependencia operativa. 
El precio internacional del acero se desplomó un 52% en el primer semestre del 2009. 
Perdiendo en este tiempo todo el incremento logrado en tres años. Esta caída de precios fue 
sentida en el mercado local especialmente como efecto sobre el nivel de venta menores por 
expectativas de baja de precios y menor consumo y desvalorización del inventario; que 
sumado a una alta devaluación del peso impusieron altas pérdidas a los estados financieros. 
Ya para el segundo semestre del año los precios internacionales del acero iniciaron un 
período de relativa estabilidad en niveles bajos.  
Arme completó en el 2009 proyectos de inversión en infraestructura: 
Nueva planta de Chinchiná con 5600 m2 de área y equipos de izaje, en esta nueva 
instalación se desarrolla la nueva planta de productos estructurales.  
Proyecto Armecuador, esta internacionalización despego desde junio 2009, abriendo 
así un nuevo horizonte a la Compañía. 
Como estructura operativa se consolidaron las divisiones de la Compañía: Centro de 
Servicios y Productos estructurales. 
Divisiones estructurales: se  inicio la fabricación de tubos estructurales y cubiertas. 
Productos en los que se apalanca el crecimiento de años siguientes. 
En el 2009 emprendió una restructuración administrativa, buscando ajuste en  la 
coordinación de sus procesos y balanceando la carga para hacerla más eficiente en costos. 
Esto buscaba ajustar los costos a los nuevos niveles de ingresos inferiores en 50% respecto 
al 2008. Dado la drástica caída de los precios del mercado. En ese mismo proceso se 
crearon cargos de área de crédito y cobranzas para mejorar la gestión sobre la cartera, 
proceso que culminó con la creación del cargo Dirección de riesgos. 
En el área de servicio al cliente se definieron condiciones para los llamados “pares de 
servicio al cliente”, quienes tendrían funciones generales en la operación de la planta de 
producción y gestión comercial. Se crearon los cargos de enlace operativo de planta para 
hacer la captura documental del proceso en tiempo real. 
En general esta restructuración se enfocó en ajustar la estructura a las condiciones de 
del mercado del momento y a crear modelos de operación replicables a nuevas divisiones y 
negocios. 
Se observan áreas en las que se deben generar planes de mejora 
Talento humano: El equipo de trabajo de Arme es joven y dinámico, pero eso también 
deriva en la permanente búsqueda de realización y desarrollo profesional, En el ambiente 
fuertemente competitivo actual se observan compañías que buscan crecer enganchando 
talento humano (Corpacero, Paz del Rio, Ferrasa, Metaza) Arme debe percibirse para su 
equipo como ese lugar donde encontrar esa realización 
Ajuste logístico: Sin haber invertido mayores recursos en su aparato logístico, Arme 
emprendió nuevos proyectos y hoy tiene nuevas líneas que operar como: Armecuador, 
Línea estructurales, Layder, etc. La estructura logística debe ajustarse a ese nuevo nivel de 
dificultad en temas como transporte, almacenamiento y trazabilidad del producto. 
Medición: Arme no ha logrado implementar adecuadamente un sistema de medición 
de sus procesos para seguimiento del desempeño hacia los objetivos propuestos. 
Inteligencia de mercados y Gestión comercial: Observando el gran impacto de la 
situación económica sobre numerosos clientes industriales, se hace necesario ampliar la 
canasta de clientes, administrar este proceso ordenadamente y lograr así mayor estabilidad 
en sus ventas y mejor gestión de recaudos y administración crediticia. 
Cumplimiento de la promesa de valor: Este es un factor que se ha percibido débil en 
las encuestas de satisfacción del cliente y debe ser medido con estrecho seguimiento, 
haciendo los ajustes necesarios para dar cumplimiento a esta. 
Aseguramiento de Calidad del producto: Se hace necesario mejorar la medición y 
compromiso con la calidad consignado en la misión. 
Innovación y desarrollo de productos: Arme encuentra permanentes oportunidades de 
negocios y cuenta con una enorme dificultad en el abastecimiento de productos adecuados 
para la producción de sus nuevas líneas de producto. Es necesario desarrollar un sistema de 
homologación y especificación de productos a sus procesos.  
Variables Externas 
- El enorme potencial de crecimiento que tiene la Industria de la construcción en 
Colombia, dado por el bajo consumo per cápita de Colombia (68,5 kilos habitante 
año), este es el menor de todos los del comparativo con otros países de Suramérica. 
Este consumo no hace justicia con el importante nivel de industrialización del País. 
 
Figura 9. Consumo per cápita latino América 
 
- Costo relativo del acero: La caída del precio del acero en el primer semestre 2009 
(superior al 60%), sumado a la revaluación del peso Colombiano, ha permitido al 
CONSUMOS DE ACERO PERCÁPITA POR PAÍS – KG / HABIT. AÑO  
 BRASIL COLOMBIA CHILE ECUADOR PERÚ VENEZ. 
2000 112,5 54,5 130 56,5 38,6 124,4 
2002 115 53,8 128,2 58,4 39,8 110,4 
2004 98,9 40,7 130,5 63 33,4 88,1 
2006 95,2 50,5 139,9 87,4 50,8 114,8 
2008 123,6 68,5 161,9 89,8 76,2 118,3 
FUENTE: http://www.ilafa.org/siderurgia/Documents/América%20Latina%20en%20Cifras%202009.pdf 
Acero retomar una vigorosa competitividad frente a productos sustitutos como el 
concreto y la madera. 
 
- Nuevas tecnologías constructivas: Ya Colombia ha comenzado a adoptar 
masivamente las tecnologías de construcción metálica ya desarrolladas en otros 
Países. Los beneficios de este producto generan un importante multiplicador en el 
crecimiento de su aplicación en construcción. 
 
- Planes de Inversión en infraestructura: Es suficientemente conocida la apuesta del 
país por activar la inversión en Infraestructura (Obras públicas, sector minero, 
inversión industrial, VIS, etc.) 
 
Instrumento de investigación 
El objetivo de este instrumento es analizar la experiencia de compra de los clientes de 
ARME S.A.,  orientada hacia la funcionalidad del producto y su uso, además del estilo de 
vida y tendencias de su negocio (mundo vivencial). 
Se maneja una metodología de análisis de caracterización de variables; la muestra a 
estudiar es de un censo de los clientes de ARME comprendido por los jefes de compras de 
los 10 principales clientes referenciados en la encuesta anexa, como fuentes primarias de 
información elegidos a conveniencia del investigador por tratarse del 70% del pareto. 
Público objetivo de la encuesta: conformado por clientes de la empresa ARME. 
Base de datos: la base de datos fue tomada de los archivos de mercadeo de ARME S.A. 
Perfil de los encuestados: Jefes de compra, con poder de decisión de las 10 empresas 
que representan el 70% de la facturación de la empresa ARME S.A. pertenecientes a las 
industrias nacionales de electrodomésticos, herramientas agrícolas y muebles y estanterías 
metálicas; el listado de empresas se presenta en el marco contextual capitulo de necesidades 
del mercado. 
Las primeras dos preguntas del instrumento buscan evaluar el tiempo de permanencia 
que llevan los clientes encuestados y la frecuencia de sus pedidos; esto nos determinara el 
vinculo y la trayectoria con la empresa. 
Las preguntas 3 y 4 tienen como intención medir la satisfacción de estos clientes con la 
empresa, intentando comparar el servicio de ARME con el de otros centros de servicios del 
país.      
De la pregunta 5 a la 7 se busca encontrar la intención de uso de los clientes y la 
posibilidad que la empresa continúe siendo su proveedor, con esto se puede evidenciar si el 
cliente está pensando en relaciones a largo plazo. 
La pregunta 8 es una de las más importantes en esta investigación que a través de ella 
es posible encontrar cuales son los aspectos relevantes en el momento de la compra y en 
cuáles de ellos tiene más posibilidades de mejora la compañía. 
Como se vio en el marco teórico, el consumidor industrial tiene el servicio como un 
elemento diferenciador, de la pregunta 9 a la 16 se busca evaluar en cuál de los aspectos 
que lo definen se tiene una mayor falencia. 
Las preguntas 17, 18, 19, 20 y 21 buscan identificar cual es el medio de interacción 
con la empresa que más se adapta a las necesidades de comunicación y tiempo de respuesta 
que hagan del proceso de compra más conveniente al mercado y al tipo de consumidor 
atendido. 
La parte final del instrumento nos ayuda a evaluar el mundo vivencial de los clientes, 
para con este poder ofrecerles un plan de marca, imagen y comunicación acorde a las 
necesidades y realmente envié los mensajes que la empresa quiere. (Ver instrumento anexo) 
Análisis de los resultados 
Por medio del análisis de la información, se da respuesta al objetivo específico No.  
Relacionado con el diagnostico del mundo vivencial de los clientes, analizando su 
experiencia de compra con respecto a la funcionalidad del producto, usos, estilo de vida y 
tendencias del negocio se encuentran los siguientes resultados relacionados con los 
parámetros más relevantes de la encuesta: 
Al realizar el análisis de los aspectos generales de la empresa se puede concluir que el 
100% de los clientes encuestados sostienen un vínculo comercial superior a los tres años; lo 
que indica una relación de permanencia y demuestra la confianza que tiene el cliente con 
ARME S.A.; también representada en la frecuencia de compra de sus productos, donde de 
acuerdo a los resultados se puede apreciar que un 70% de estos clientes tiene una 
frecuencia de compra de una o más veces a la semana. 
Tabla 7. ¿Con qué frecuencia compra los productos que le ofrece la empresa? 
Frecuencia % 
Una o más veces a la semana 70 
Dos o tres veces al mes 30 
Una vez al mes 0 
Menos de una vez al mes 0 
Total 100 
Fuente: La autora, tomado de la pregunta 2 del análisis de la encuesta. 
Figura 10. ¿Con qué frecuencia compra los productos que le ofrece la empresa? 
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Fuente: La autora, tomado de la pregunta 2 del análisis de la encuesta. 
Con relación a la satisfacción de los clientes se puede concluir que este nivel de 
satisfacción general de los encuestados está en una proporción del 20% completamente 
satisfechos y la gran mayoría, un 80%, satisfechos. Esto indica que, existen brechas que aun la 
empresa no ha logrado reducir al ser más evidente cuando el cliente hace la comparación con 
otras alternativas, donde no se aprecia una gran diferenciación entre las empresas del sector, 
evidenciado en un resultado de un porcentaje del 30% en la que estas alternativas son más o 
menos iguales y de un 40% donde realmente se observa como una mejor opción.  
Tabla 8. ¿Cuál es su grado de satisfacción general con ARME como su proveedor? 
Grado de satisfacción % 
Completamente satisfecho 20 
Satisfecho 80 
Insatisfecho 0 
Completamente insatisfecho 0 
Total 100 
Fuente: La autora, tomado de la pregunta 3 del análisis de la encuesta. 
Figura 11. ¿Cuál es su grado de satisfacción general con ARME como su proveedor? 












Tabla 9. En comparación con otras alternativas de centros de servicios del acero, ARME es... 
Comparación % 
Mucho mejor 40 
Algo Mejor 30 
Más o menos igual 30 
Algo peor 0 
Mucho peor 0 
No lo sé 0 
Total 100 
Fuente: La autora, tomado de la pregunta 4 del análisis de la encuesta. 
Figura 12. En comparación con otras alternativas de centros de servicios del acero, ARME es... 
 
Fuente: La autora, tomado de la pregunta 4 del análisis de la encuesta. 
Al tomar como elemento de análisis la intención de uso y recomendación de la 
empresa por parte de los encuestados a nuevos clientes, se puede determinar que existe una 
confirmación del 80% en la continuación del consumo del producto, sin embargo queda un 
20% abierto a la probabilidad de continuar usando el producto, cantidad altamente 
representativa en el mercado del acero, lo que hace imprescindible un trabajo más efectivo 
de sus relaciones de experiencia de compra, haciendo además énfasis  en que los clientes 













recomendado; esto determina la necesidad sentida del aumento en la lealtad de los clientes 
de ARME S.A. 
Tabla 10. ¿Recomendaría usted ARME como proveedor a otras empresas? 
Recomendación % 
Sí 80 
Probablemente sí 20 
No estoy seguro 0 
Probablemente no 0 
No 0 
Total 100 
Fuente: La autora, tomado de la pregunta 7 del análisis de la encuesta. 
Figura 13. ¿Recomendaría usted ARME como proveedor a otras empresas? 
 
Fuente: La autora, tomado de la pregunta 7 del análisis de la encuesta. 
Al realizar un sondeo con respecto a la valoración del servicio se concluye que para los 
clientes los servicios de ARME podrían ser más competitivos y que en área de servicio al 
cliente hay mucho por mejorar, ya que solo para el 40% de los clientes este departamento 














Tabla 11. ¿Cuánto tiempo lleva siendo cliente de ARME S.A.? Servicio al cliente atiende 
bien las necesidades del cliente 
1. ¿Cuánto tiempo lleva siendo cliente de ARME S.A. 
 
Menos de un mes 70% 
 
Entre uno y seis meses 40% 
 
Entre seis meses y un año 60% 
 
Entre uno y tres años 70% 
 
Más de tres años 70% 
 
1
3. El servicio al cliente atiende bien a las necesidades del cliente. 
 
Totalmente de acuerdo 50% 
 
De acuerdo 40% 
 
En desacuerdo 10% 
 
Totalmente en desacuerdo xxx 
 
No aplicable xxx 
 
Fuente: La autora, tomado de las preguntas 1 y 3 del análisis de la encuesta. 
Revisando las observaciones de los clientes sobre aspectos que no fueron evaluados en la 
encuesta, hay un factor importante a resaltar; Solicitan mayor rapidez y asertividad en la 
información de las personas que los atienden, con esto se ratifica la deficiencia en la 
información observada en el transcurso del trabajo; así como la solicitud de mejorar los tiempos 
de respuesta de produccion y despachos. 
El punto anterior se evidencia en la pregunta 19, al evaluar los motivos por los cuales los 
clientes contactan la empresa; un 50% de los encuestados solicitan información adicional sobre 
los productos y otro 50% se contacta con la empresa por el hecho de no recibir el pedido en la 
fecha pactada; de lo anterior se deduce que a nivel de información la empresa no tiene 
totalmente cubierta esta necesidad para sus clientes, convirtiendo este factor en una debilidad 
en el proceso de compra y a su vez debilidad en el departamento de servicio al cliente 
evidenciado en los resultados de la encuesta con un 50% totalmente satisfecho, un 40% 
medianamente satisfecho e insatisfecho en una proporción del 10%;  lo que demuestra que 
existen trabas internas que dificultan el proceso de comercialización y a su vez generan 
desmotivación en la fuerza de ventas. 
Tabla 12. ¿Por qué motivo contacta usted la empresa con mayor frecuencia? 
Motivo % 
Porque no había podido pedir producto  0 
Por problemas en la página Web 0 
Porque necesitaba más información sobre el producto 50 
Porque no había recibido el producto 50 
Por problemas con el servicio 0 
Otro (Por favor especifique) 0 
Total 100 
Fuente: La autora, tomado de la pregunta 19 del análisis de la encuesta. 
Figura 14. ¿Por qué motivo contacta usted la empresa con mayor frecuencia? 
 
Fuente: La autora, tomado de la pregunta 19 del análisis de la encuesta. 
Tabla 13. ¿El servicio al cliente atiende bien a las necesidades del cliente? 
Motivo % 
Totalmente de acuerdo 50 
De acuerdo 40 
En desacuerdo 10 
Total 100 
Fuente: La autora, tomado de la pregunta 13 del análisis de la encuesta. 
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Figura 15. ¿El servicio al cliente atiende bien a las necesidades del cliente? 
 
Fuente: La autora, tomado de la pregunta 13 del análisis de la encuesta. 
La falta de información de las personas contacto de los clientes, es aun más evidente al 
hacer la consulta de “la persona que me atendió…. Fue capaz de solucionar mi problema a 
la primera” solo el 20% de los clientes está totalmente de acuerdo con esta afirmación. 
Tabla 14. La persona que me atendió……. 
 
20. Por favor, puntúe su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones: 




















...se expresaba de forma 








...fue capaz de solucionar 









Fuente: La autora, tomado de la pregunta 20 del análisis de la encuesta. 
Profundizando en el componente de la valoración del servicio, es importante anotar 
que con respecto a los medios de contacto entre las empresas existen los medios tanto por 
parte de la empresa como de sus clientes para una relación efectiva de retroalimentación y 








pese a ello existe un 10% de los encuestados que manifiestan insatisfacción en el tiempo de 
respuesta ya que esta tarda en promedio un día laboral. Queda demostrado con el análisis de 
estas variables que ARME S.A. pese al hecho de contar con la tecnología para atender las 
necesidades de sus clientes y dar respuesta a sus requerimientos de información de manera 
oportuna, no está haciendo uso del 100% de estos recursos lo que no le permite trascender 
en su relación de experiencia de compra de los clientes. 
Tabla 15. ¿Por qué medio se contacta usted más frecuentemente con la empresa? 
Medio % 
Por teléfono 10 
Por Email 80 
En persona 10 
Web Chat 0 
Por fax 0 
Otro (Por favor especifique) 
Total 100 
Fuente: La autora, tomado de la pregunta 17 del análisis de la encuesta. 
Figura 16. ¿Por qué medio se contacta usted más frecuentemente con la empresa? 
 















Tabla 16. ¿Cuánto tardó en recibir una respuesta o ser atendido? 
Medio % 
Inmediatamente 30 
En un minuto 20 
Menos de 2 horas 20 
De 6 a 12 horas 20 
Un día laborable 10 
No conseguí respuesta 0 
Total 100 
Fuente: La autora, tomado de la pregunta 13 del análisis de la encuesta. 
Figura 17. ¿Cuánto tardó en recibir una respuesta o ser atendido? 
 
Fuente: La autora, tomado de la pregunta 13 del análisis de la encuesta. 
Si se tiene en cuenta el mundo vivencial del negocio de los clientes encuestados es 
fundamental para esta investigación la importancia que éstos le dan a su imagen corporativa 
a través de elementos como servicio al cliente y calidad representado en un 30% cada uno y 
un 10% en la marca, lo que demuestra que no hay un conocimiento exacto por parte de 
estos clientes de la relevancia de la experiencia de marca en las relaciones con sus cliente; 
que trasciende al concepto de valor agregado que se genera de servicio al cliente y calidad; 










Menos de 2 
horas
20%De 6 a 12 horas
20%
buscando aumentar la lealtad de éstas a través de un proyecto CEM es de gran relevancia y 
novedad. 
Tabla 17. Identifica el concepto de imagen corporativa de su empresa a través de: 
Concepto % 





Todos los anteriores 30 
Otro (¿cuál?)  
Total 100 
Fuente: La autora, tomado de la pregunta 13 del análisis de la encuesta. 
Figura 18. Identifica el concepto de imagen corporativa de su empresa a través de: 
 
Fuente: La autora, tomado de la pregunta 13 del análisis de la encuesta. 
La información recolectada es de gran valor para la empresa y la presente 
investigación, ya que proporciona guías para proponer mejoras en áreas como servicio al 

















Es evidente la importancia de la información y permanente contacto de los clientes con 
la empresa, buscando siempre un tiempo de respuesta y una solución a sus dificultades más 
rápida. 
Los aspectos que más están afectando la experiencia de compra de los clientes son los 
tiempos de entrega de los pedidos y las soluciones dadas a dificultades por parte de servicio 
al cliente, es allí donde hay un potencial de mejora grande y que podría ser un diferenciador 













Posicionamiento vivencial y promesa de valor 
En este proceso de análisis se busca lo que representa la marca para el cliente. El branding 
o valor de la marca es la herramienta que nos permite definir la arquitectura de la marca, 
que se basa en los valores que percibe un cliente y por ende  generan un posicionamiento. 
Estos valores deben ser coherentes en su conjunto y diferentes a los planteados por la 
competencia, de esta manera se logra alcanzar el objetivo de la diferenciación. 
De acuerdo a lo arrojado por los resultados de la encuesta y del análisis interno de la 
empresa, se sugieren como elementos que puede ofrecer ARME S.A como los más 
representativos en el concepto de marca para el cliente los siguientes: 
- Valor agregado: a través de productos a la medida de las necesidades de los clientes. 
- Diferenciación: brindada por la tecnología de punta que tiene la organización. 
- Rentabilidad: al ser productos a la medida se disminuyen los costos fijos de corte, 
compras y logística. 
- Marca-identidad: por la seguridad que brinda la empresa al mercado. 
- Segmentación y cobertura: cubrimiento del mercado a nivel nacional. 
- Marketing mix: promoción y distribución. 
Las ventajas comparativas que ARME pretende potencializar en la actualidad son:  
- Dinamismo innovador. 
- Ubicación estratégica. 
- Capacidad de planta. 
- Prestigio en el mercado. 
- Credibilidad y confiabilidad. 
- Experiencia y conocimiento del mercado.  
Cambios organizacionales 
De igual forma para el desarrollo de un proyecto CEM se hace necesario desarrollar 
los componentes empresariales y de la política administrativa enfocados específicamente en 
los siguientes aspectos: 
- Política de producto y servicio: enfocar la promoción y venta de los productos en generar 
el mayor valor agregado: productos de la línea estructural, blancos y flejes. Maximizar el 
nivel de servicio previo acuerdo de suministro con el cliente.  
- Política de precios, descuentos y condiciones: Determinar una lista de precios base para 
obtener una diferenciación en el precio del producto y el valor agregado en el servicio. 
Determinar un plan de descuentos por pronto pago, para garantizar la rotación de la cartera.  
- Optimizar la herramienta SAP para el control en la ejecución de los cupos de crédito de 
los clientes.  
- Política de distribución  
Establecer un lead time de entrega por zona contemplando el número de entregas por 
viaje, las tarifas a zonas de difícil acceso y la consolidación de carga.  
Planeación de suministro de producto terminado desde puerto con entrega directa al 
cliente, lo que evita sobrecostos en flete y oportunidad en la entrega.  
 
- Política de promoción.  
Determinar planes específicos de marketing one to one, para clientes estratégicos que 
fortalezcan las relaciones a largo plazo.  
Realizar actividades de promoción con clientes potenciales que puedan garantizar el 
ingreso de nuestros productos a nuevos nichos de mercado.  
Realizar un acercamiento con los clientes por zona en un evento donde se presenten los 
productos de ARME. 
Hacer una presentación directa a los clientes actuales y potenciales, a través de correo 
directo o carta de presentación, donde se invite a establecer nuevas negociaciones y a 
fortalecer las que se tienen actualmente.  
Participar efectivamente en las diferentes ferias del sector: Feria Expometálica 2011, 
Expo Construcción 2011; con el propósito de establecer nuevas negociaciones y nuevos 
contactos comerciales.  
- Política de servicio al cliente. 
Se debe plantear una nueva estructura de trabajo en la que se integren las áreas de 
servicio, abastecimiento y producción en el proceso logístico, cada uno con 
responsabilidades y funciones específicas, acompañado por una descentralización de las 
zonas y asignando a cada soporte de servicio un asesor comercial. Esto buscando 
circularizar la información, para mejorar los tiempos de respuesta y solución de dificultades 




Figura 19. Integración de las áreas en el proceso logístico 
 
Fuente: Elaboración propia, nuevo proceso logístico. 
Promesa de valor vivencial. Lo que obtiene el cliente. Para determinar el impacto de la 
promesa de valor vivencial de la marca con el cliente se utiliza una escala de medida a 
través de una encuesta de satisfacción del cliente (anexo A) realizada por People Contact, 
donde se determinan diferentes aspectos de la experiencia de compra con los clientes: nivel 
de servicio en los pedidos, calidad de los productos, servicio de venta y postventa, imagen 
de la empresa y precios vs. calidad. Todos estos elementos están cuantificados como 
resultados en el análisis de la encuesta anexa y son la base en el aspecto vivencial de la 
marca junto con los siguientes parámetros: 
 Orientación al cliente: enfoque al cliente, cultura del servicio, lealtad del cliente.  
Soluciones con valor agregado: Innovación y diferenciación, ventaja competitiva. 
Excelencia operacional y orientación a resultados. Excelencia operacional, filosofía 
















Modelo de interacción personal distante, persona y electrónica 
Se toma este proceso de formulación como eje que enlaza posicionamiento y promesa con 
la implementación real; resume el estilo y el contenido de los mensajes centrales que usará 
la empresa en todas sus implementaciones de la experiencia de marca, la interacción con 
los clientes y en las innovaciones futuras. 
Para cumplir con el propósito se proponen desde la base del proyecto CEM, con el objetivo 
de garantizar la experiencia de marca y su promesa de valor vivencial, para lo cual se 
establece que el área de servicio será la encargada de administrar la información del CRM y 
Mercadeo analizará los datos allí asignados, con el propósito de ir fortaleciendo cada una 
de las etapas que se describen a continuación:  
- CRM: haciendo uso de la base de datos de la empresa se propone mejorar y reforzar 
los siguientes aspectos: 
Conciencia: promover el conocimiento y la educación del cliente acerca del producto y 
la empresa. A través de herramientas como desayunos de trabajo, visitas a la planta y 
relaciones públicas. 
Compra inicial: lograr que el producto o la empresa se encuentren dentro del grupo de 
alternativas que el cliente recuerda. Posicionando la marca a través de campañas 
publicitarias e implementando un plan de medios que le permita comunicarle a los clientes 
y prospectos el valor de marca. 
Cliente repetido: satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, superar las 
expectativas y analizar la frecuencia de compra. A través de una correcta atención 
comercial y de servicio al cliente, con asesoría, información veraz y la administración de la 
herramienta de CRM. 
Cliente: personalizar los productos para cubrir las necesidades y deseos de los clientes 
en constante evolución.   
Sector: crear lazos sociales que eviten el cambio de productos o proveedores, a través 
de las relaciones públicas de los gerentes y directores comerciales con los clientes. 
Lealtad: convertirse en una parte de la vida del cliente, de modo que no esté dispuesto 
a terminar con la relación, pensar en los clientes como socios.  
- Benchmarking: en la formulación para el proyecto CEM esta herramienta debe mostrar un 
análisis comparativo con la competencia, respecto a los costos en la cadena de valor, la cual 
permite tomar decisiones en el sector y desarrollar estrategias de penetración, tanto a nivel 
de abastecimiento como servicio y ventas; lo cual se debe hacer a través de un informe 
semestral donde se relacionen todos los aspectos anteriores y componentes como: análisis 
de las cifras operacionales tomados de la Superintendencia de Sociedades, políticas 
comerciales y de distribución, estrategias de empresa. Es de anotar que esta información es 
de carácter público y se obtiene a través de la fuerza de ventas. 
- B2B: se propone potencializar las relaciones B2B pues al ser intercambios comerciales 
entre empresas, permitirán optimizar los procesos y manejar la información en tiempo real, 
teniendo en cuenta la existencia de un soporte técnico y tecnológico de la empresa, que 
debe ser organizado como un sistema de información que promuevan la integración con 
clientes y proveedores.  
- Filosofía Gung Ho: se trata de enfocar las actividades en la eficiencia de las operaciones y 
los procesos, lo cual permitirá ser competitivos en el mercado y poder ofrecer precios con 
valor agregado.  
- Manual de ventas: en la actualidad la empresa no cuenta con un manual de ventas en el 
cual se le dé a conocer al vendedor las actividades que debe desarrollar para realizar una 
gestión integral de ventas, enfatizando en la importancia del cliente, fomentado las 
relaciones a largo plazo, el seguimiento de la venta, el servicio postventa; para así obtener 
la satisfacción del cliente y un proceso de recompra por parte de éste. Se propone el 
siguiente manual del vendedor integral ARME como aporte en el proceso de formulación 
del proyecto CEM. Con este se hará una ficha técnica de verificación y seguimiento del 
cumplimiento de todos los parámetros que propone éste y que a su vez haga parte de la 
evaluación de desempeño de la fuerza de ventas 
Figura 20. Manual de ventas vendedor integral ARME S.A. 
 
 







Plan de marca empresa ARME S.A. 
ARME S.A. ha sido una empresa que se ha caracterizado por tratar de pasar inadvertida, sin 
hacer grandes inversiones en mercadeo. A raíz de su decisión de ingresar a nuevos 
mercados en los cuales el trabajo de una marca y presencia publicitaria se hacen necesarios; 
decidió la creación del departamento de mercadeo con el fin de administrar las bases de 
datos, hacer trabajos sobre la marca, CRM y piezas publicitarias. 
Con respecto a la marca y como resultado de la observación directa de esta 
investigación, se pudo establecer que ARME S.A., ha desarrollado diversas estrategias para 
convertir una oferta no diferenciada en una marca fuerte, a través de aspectos como: valor 
agregado, diferenciación, rentabilidad, marca – identidad, segmentación - cobertura y 
marketing mix. No obstante, al relacionar cada uno de ellos, no se identifican claramente 
cuáles son las fortalezas, el valor y la identidad de la marca, porque no toman en  cuenta los 
aspectos concernientes a la experiencia que tienen los clientes con la marca, para ello se 
hace necesario comprender el mundo vivencial de los clientes. 
Ahora bien, para lograr esta relación directa del cliente con la marca de la 
organización, en la formulación de este proyecto CEM, se definen cuatro parámetros 
específicos a saber: apariencia y sensación, comunicación vivencial, experiencia de marca y 
experiencia con el producto, que deben ser relacionados en una manual de identidad 
coporativo que define el lineamiento de imagen e identidad de la empresa. En este se 
plantean las normas que se deben seguir para usar su logo y aplicaciones gráficas en 
colores, tipos de fuentes, fotografías, papelería, avisos comerciales, avisos de prensa, web y 
todos los que se consideren como elementos de comunicación interna y externa. 
La apariencia y sensación 
La nueva imagen de ARME, debe  responder a los cambios que se propone adoptar la 
compañía, para competir en el mercado actual, comprendiendo que lo que ARME  provee a 
las diferentes industrias, es parte integral de la calidad de vida que quieren alcanzar los 
consumidores de hoy. 
- Logotipo. 
Estructurando un mejor vivir. Con una tipología desarrollada exclusivamente para la 
marca, la nueva imagen de ARME se basa en la suavidad y fluidez de las formas, para 
añadir un carácter más cercano. Sin embargo, por encima de las formas, se trata de un 
conjunto sólido, fuerte y con personalidad, en el que la tipología pasa a ser un elemento 
icónico dentro de la composición. 
Este mismo diseño tipográfico se debería unir al eslogan logrando que todo sea un 
único elemento gráfico integral. 
- Proposiciones. Se basa en las políticas de imagen corporativa que existe en la 
empresa y con la cual se trabajan los elementos publicitarios en la actualidad. 
Aunque lo recomendable es tener el logotipo en formato digital, en caso de necesitarse, 
el logotipo de arme, incluyendo su eslogan, se inscribe en una cuadrícula de 57 x 19 partes. 
- Color corporativo. Pantone Reflex Blue C, composición CMYK: Cian = 100, 
magenta = 80, amarillo = 0, negro = 40. 
- Tipografías. Como tipología corporativa se usa la arial narrow en sus diferentes 
versiones; se trata de una fuente de alta legibilidad, con caracteres claros y limpios que la 
hacen muy adecuada para el manejo de titulares y cuerpos de texto. 
-  Positivo y negativo. Siendo la versión ideal a todo color sobre fondo blanco, en 
aquellos casos donde deba usarse el logotipo sobre otros fondos se sugiere se haga en color 
blanco. Estas versiones sirven como muestras de positivo y negativo de la marca. 
- Tamaño mínimo. El tamaño mínimo establecido  para el logotipo de ARME 
incluyendo el eslogan de la compañía es de 30 mm de ancho, a partir de allí deberá usarse 
sin el eslogan, hasta un tamaño mínimo de 15 mm. 
Si debe aplicarse el logotipo a un tamaño menor, se recomienda usar la palabra arme 
en una de sus tipografías corporativas. 
Comunicación vivencial 
Una estrategia en la que se tengan en cuenta todos los pasos y argumentos de comunicación 
que en su conjunto cumplen con los objetivos de negocio y posicionamiento. Que busque 
alcanzar los siguientes objetivos. 
Generar un slogan coherente entre los valores de la marca y los productos que se 
ofertan para generar posicionamiento de marca de acuerdo a estos.  
Generar un concepto de comunicación que logre diferenciarse de la competencia y 
cautivar nuevos clientes.  
Construir una campaña de publicitaria para estimular la demanda de todo el portafolio 
de productos y servicios. 
Generar recordación y reconocimiento de marca entre el público en general para que la 
marca adquiera mayor valor monetario por medio de pauta publicitaria en lugares 
concurridos y medios de amplia difusión. 
Los primeros pasos están dados para el desarrollo de esta variable,  inicialmente con el 
análisis de la encuesta realizada como diagnóstico en esta investigación y en segundo lugar 
con el reconocimiento del software que existe en la empresa, donde se relaciona toda la 
información de sus clientes, como plataforma CRM; pero que no ha sido optimizada como 
recurso vital para la comunicación vivencial con éstos.  
Experiencia de marca y experiencia con el producto 
Se plantea una ficha de cada producto ofrecido por ARME (anexo E, ficha de marca de 
producto), donde se haga una especificación de  los siguientes aspectos:  
- Público o públicos objetivo: ubicación geográfica y cantidad (estimada o real) de 
personas a impactar. 
- Sobre el producto: ¿qué es? ¿para qué sirve? ¿cómo funciona? ¿tiene competidores? 
¿qué ventajas o desventajas tiene sobre sus competidores? ¿composición? 
- Antecedentes importantes: ¿qué información puede ser relevante para la ejecución 
del trabajo y cuál es la situación del mercado? ¿qué se ha hecho en el pasado que haya 
funcionado? ¿qué se ha hecho que no haya funcionado? 
- ¿Qué se quiere lograr con el trabajo? Dar a conocer un producto o a la compañía, 
generar intención de compra, fidelizar al consumidor o establecer vínculos emocionales. 
- ¿Qué inividores o que motivadores existen?: ¿qué puede ayudar a que el público haga 
lo esperado? y ¿qué barreras existen para que no lo haga? 
- Especificaciones: tamaño, cantidades, guías de producto, elementos obligatorios, etc. 
- Presupuesto estimado: ¿qué presupuesto tiene disponible la empresa para realizar 
cualquier modificación al producto, que permita ajustarlo a las necesidades de los clientes? 
¿qué presupuesto tiene disponible para investigación y desarrollo? 
- Observaciones: todos los aspectos relacionados y concluyentes de los parámetros 
anteriores que ofrezcan algún estimativo para mejorar el producto, o la experiencia que 
tiene el cliente con la marca.    
Con el desarrollo de cada uno de estos componentes, se garantiza la implementación 
de un plan de marca, donde se tenga en cuenta de manera efectiva la experiencia de compra 
de los clientes, garantizando así, su lealtad.  
 
 
Estrategia de investigación y desarrollo  
En la búsqueda de incrementar el número de clientes y sectores económicos con 
oportunidades representativas se debe estimular la demanda por medio de la propuesta de 
nuevos productos o usos del material, para lo que se debe establecer un plan de actividades 
que soporten la investigación y demanda de nuevos materiales en el sector, se plantean los 
siguientes como posibles temas para desarrollar 
- Línea estructural (teja, vigas, PTS). 
- Prepintado. 
- Acero al silicio. 
- Acero inoxidable. 
Inteligencia de mercados para incursionar en categorías y sectores como:  
- Mercado de los no ferrosos (integración Layder). 
- Petrolero. 
- Aires acondicionados. 
- Defensa vial. 
- Calderas. 
- Cajas fuertes y puertas de seguridad.  
La mejor forma de establecer una estrategia para un nuevo producto es recolectar todos 
los componentes del proceso y realizar una descripción integral, con el propósito de ofrecer 
al cliente un producto en bloque, es decir más que ser un producto sea un servicio. Máxime 
si se tiene en cuenta que el valor de un producto proviene de su capacidad para ofrecer 
beneficios que mejoren las necesidades de los clientes y estén totalmente integradas con el 
precio, la distribución y la promoción.  
Recursos para una futura implementación del proyecto CEM. Serian necesidades para la 
implementación de este proyecto todas las relacionadas a continuación, las cuales deben ser 
provistas por la empresa ARME S.A. 
- Operativas: profesional en el área de mercadeo con conocimiento en publicidad en la 
técnica CEM, quien será el encargado de manejar toda la información que se requiera para 
llevar a cabo la implementación 
- Administrativas: se hace necesario la conformación de un comité que involucre las 
áreas de servicio al cliente, dirección comercial y jefe de mercadeo, a través del cual se 
analizarán los avances de la implementación del proyecto y se proveerá de la información 
necesaria al operativo para el desarrollo del proceso. 
- Financieras: la empresa cuenta con el personal necesario para el desarrollo del 
proyecto y tiene la disposición para ajustar los tiempos laborales con base en las 
necesidades de su implementación. Las inversiones que se tendrían que hacer serían en 
publicidad. 
- Cultura organizacional: en el campo de permanente desarrollo y mejora continua, 
ARME S.A. tiene toda la disponibilidad y una cultura organizacional dada por las 
certificaciones obtenidas por la empresa  (ISO 9001). Para la implementación de este 
proyecto se debe hacer una reinducción con el personal administrativo, enmarcada en la 
orientación hacia el aumento de la lealtad de los clientes a través de un proyecto CEM. 
 
 
Figura 21. Sintesis de los resultados alcanzados 
OBJETIVO APORTE 
Diagnostico de la empresa y 
mundo vivencial de los 
clientes 
Falta información con los clientes, seguimiento a los pedidos 
Hay un espacio grande en la mejora de los tiempos de entrega, esto puede ser 
un diferenciador en el mercado 
Buscar el cumplimiento de la promesa de valor, el cual aun se ve débil en las 
encuestas de satisfacción anuales. 
 La mejor vía de contacto con los clientes es el e-mail, por rapidez y agilidad 
en el tiempo de respuesta 
Posicionamiento vivencial y 
promesa de valor 
Definición de los valores de marca: valor agregado,  diferenciación por la 
tecnología, rentabilidad, Marca-identidad, segmentación y cobertura, 
Marketing mix: promoción y distribución. 
Definición de las ventajas comparativas: dinamismo innovador, ubicación 
estratégica, capacidad de planta, prestigio en el mercado, credibilidad y 
confiabilidad, experiencia y conocimiento del mercado. 
 Principales cambios organizacionales propuestos: nuevo proceso logístico y de 
servicio al cliente integrando las áreas involucradas. 
Promesa de valor vivencial: enfocarse en la orientación al cliente, Soluciones 
con valor agregado y excelencia operacional y orientación a los resultados 
Modelo de interacción  Manual de ventas: buscando una gestión integral de ventas por parte de los 
asesores, enlazando los valores de marca y el cumplimiento de los objetivos de 
ventas. 
Plan de marca Estrategia de comunicación: definición de los objetivos de un plan de 
comunicación que enlaza los valores de marca y el posicionamiento vivencial 
Definición de una ficha de marca del producto: que permite establecer la 
experiencia del cliente con los productos de la empresa 







La Administración de las experiencias de compra de los Clientes, debe comenzar 
desde la misión de la empresa y posteriormente debe expandirse a toda la organización para 
su adecuada interiorización; a continuación si “ARME S.A.” o cualquier otra organización 
desea alcanzar una posición de diferenciación frente a su competencia, es imprescindible 
tener un proceso de conocimiento de su cliente que le permita encontrar. 
 
Con base en el componente teórico propuesto, se concluye que el concepto de servicio 
es un elemento que afecta en alto grado para establecer vínculos con los clientes, donde lo 
más importante es brindar la información necesaria para la correcta solución de las 
dificultades, evidenciado en la encuesta donde el 50% de los clientes consultan por 
información adicional del producto y el 50% por las fechas pactadas. Pero más importante 
aun es el seguimiento, verificación y cumplimiento de los compromisos adquiridos en la 
organización con sus clientes lo que se logra sólo atendiendo sus experiencias vivenciales 
con la marca y con el producto.  
Para desarrollar un verdadero enfoque en ARME S.A, que tome en serio al cliente y 
que genere una visión de su experiencia total de compra se deben considerar las 
características funcionales del producto, las transacciones y cualquier otra cosa que 
proporcione valor durante la toma de decisiones: compra y uso; aspectos que en la 
actualidad no se evalúan. Acompañado de cambios organizacionales que conduzcan a una 
experiencia de compra acorde con los valores de la marca y la promesa de valor planteadas. 
Para la implementación de un proyecto CEM como estrategia se debe centrar su 
concepción epistemológica en la relación directa que existe entre el incremento financiero 
de la empresa con el valor vivencial de los clientes, incluye las expectativas generalizadas 
de los clientes sobre el producto, apariencia y sensación, las comunicaciones y los 
requerimientos de información; tal como se propone en el diseño metodológico de esta 
propuesta.  
Siendo la experiencia de compra más que la obtención de lo que un cliente desea, ésta 
se debe enfocar en la totalidad de eventos y actividades que la integran, para el caso ARME 
S.A.: el ambiente de compras, el personal y la experiencia emocional al momento de 
comprar; esta experiencia es lo que se debe comprender y administrar. Al prestar atención a 
la experiencia, la satisfacción se dará de manera natural.  
Proporcionar a los clientes de ARME S.A. experiencias de compra más que 
satisfactorias que generan ventajas frente a la competencia, sin embargo, para crear una 
experiencia de compra satisfactoria para el cliente, se debe tener un alto nivel de 
motivación en los empleados, que les permita ser competentes en su trabajo y mostrarse 
innovadores en su forma de pensar. Para lograrlo, necesitan tener la experiencia correcta 
con la compañía para la cual trabajan. Es aquí donde las iniciativas deben ser parte integral 
de toda la organización.  
El proyecto CEM como herramienta para garantizar la lealtad de los clientes de una 
empresa, es totalmente innovador tanto para la región como para el país, puesto que es una 
teoría que evoluciona del concepto de marketing, servicio al cliente y CRM; y resultado del 
análisis profundo del cambio permanente de la mentalidad del consumidor y que fomentar 
el conocimiento de este desde el mercado 
Recomendaciones 
Al encontrarse ARME en una posición muy pareja con sus demás competidores en 
cuanto al crecimiento de sus ingresos anuales y debido a la importancia que toman estos 
clientes en las ventas de esta compañía; es recomendable la implementación de estrategias 
que de alguna manera blinden a los clientes de la empresa en mercados competidos; 
estrategias que creen vínculos emocionales que permitan tener relaciones comerciales a 
largo plazo  
Como resultado del proceso de observación directa realizado en la empresa ARME 
S.A.; se evidencia que algunas veces el personal de la empresa se puede desmotivar, por el 
hecho y la gestión de las labores que deben realizar y de las trabas, errores y negligencias 
que realizan otros departamentos y que afectan su gestión, como servicio al cliente, 
despachos, producción, entre otras. Se recomienda el desarrollo de una sinergia 
organizativa que les permitan responder juntos a las necesidades y expectativas del 
mercado. Además para aumentar dicha motivación, se requiere más oportunidades de 
capacitación y educación, que sean iniciativa de la compañía y no de los empleados. 
Servicio es vender, relación es conocimiento. Para poder acceder a lo que piensan y 
sienten los consumidores, la única manera posible es escucharlos a profundidad, para así 
llegar a comprender cómo funcionan y qué efectos producen los estímulos emocionales que 
se les proponen. Es por esto que se hace necesario el desarrollo de herramientas como el 
benchmarking y el B2B que le permitan a la empresa estar en permanente contacto con el 
mercado y los clientes. 
La lealtad del consumidor está basada en las emociones. Es por ello que, para 
mantener clientes, se deben identificar cuáles son sus necesidades emocionales y 
satisfacerlas. Es recomendable utilizar la empatía para maximizar la experiencia del cliente, 
y asegurarse que las emociones positivas que proyecta son genuinas; para ello se 
recomienda utilizar el manual de ventas propuesto para que este permita validar el modelo 
de interacción propuesto.  
La información de los clientes está muchas veces encima de los escritorios de los 
ejecutivos de la empresa. Es recomendable mantener una constante implementación de 
estrategias efectivas que ofrezcan un método de lectura e interpretación que le permita a 
una empresa poder evaluar esos datos y obtener conclusiones para orientar su norte. Esto se 
logra haciendo uso de las herramientas tecnológicas existentes, con software adaptados a 
las necesidades del sector y que estén encadenados a los sistemas de información del 
mercado.   
Bibliografía 
Greenberg, P. (2003). CRM Gestión de relaciones con los clientes. España: McGraw-Hill. 
Sindell, K. (2000). CRM a través de Internet. España: Ediciones Gestión. 
Restrepo Torres, M. L. (2007). Medios, tecnologías y consumidores: perspectivas de 
mercado. Bogotá, D.C.: Editorial Universidad del Rosario. 
Restrepo Torres, M. L. (1999).  Mercadeo relacional: hable directo con su cliente. Bogotá, 
D.C.: Rapp Collins Colombia. 
Kim, W. C. & Mauborgne, R. (2008). La estrategia del océano azul. Bogotá, D.C.: 
Cargraphics. 
Schmitt, B. (2003). CEM: Customer experience management. John Wiley and Sons. 
Smith, P. R. & Taylor, J. (2004). Marketing communications. Kogan Page Publishers. 
Stone, B. & Jacobs, R. (2007). Succesful direct marketing methods. McGraw-Hill. 
Gobé, marc. (2009). Branding emocional. Divine egg pubilicaciones. 
Universidad del Rosario. (2004). Grupo de investigación en perdurabilidad, fidelizar 
clientes, clave para que las pymes perduren. Universidad, ciencia y desarrollo. 
Programa de divulgación científica. Tomo 2, Fascículo 12.  
Chica, J. C. (2005). Del marketing de servicios al marketing relacional. En: Revista 
Colombiana de Marketing, Vol. 4, N
o
 6. Universidad Autónoma de Bucaramanga. 
Colombia 












ANEXO A. Encuesta de satisfacción de clientes ARME S.A., año 2009. 
Público objetivo: clientes ARME S.A. a nivel nacional.  
Base de datos: clientes ARME S.A. 
Metodología: la encuesta fue realizada por agentes expertos en el manejo de encuestas 
telefónicas de satisfacción de servicios.  
Constantemente se realizaron monitoreos al agente para tener certeza en las preguntas 
realizadas y en las respuestas dadas por los encuestados.  
NIVEL DE SERVICIO EN LOS PEDIDOS 
VALOR DE SATISFACCIÓN DE 1 A 5 DONDE 1 ES TOTALMENTE 
INSATISFECHO Y 5 ES MUY SATISFECHO 
1 2 3 4 5 




















DOCUMENTACIÓN REQUERIDA COMPLETA Y OPORTUNA (FACTURAS, 











ORDENE POR FAVOR DE 1 A 3 LAS SIGUIENTES PREGUNTAS SEGÚN SU IMPORTANCIA: 
CUMPLIMIENTO EN LA FECHA DE ENTREGA PROMETIDA  
 
CUMPLIMIENTO DEL PEDIDO COMPLETO (CANTIDAD ENTREGADA)  
 
DOCUMENTACIÓN REQUERIDA COMPLETA Y OPORTUNA (FACTURAS, CERTIFICADOS DE CALIDAD, ETC.)  
 
 
CALIDAD DEL PRODUCTO 
VALOR DE SATISFACCIÓN DE 1 A 5 DONDE 1 ES TOTALMENTE INSATISFECHO Y 5 ES MUY 
SATISFECHO 
1 2 3 4 5 
CUMPLIMIENTO DE LA ESPECIFICACIÓN DEL PRODUCTO (TOLERANCIAS, 































ORDENE POR FAVOR DE 1 A 3 LAS SIGUIENTES PREGUNTAS SEGÚN SU IMPORTANCIA: 
CUMPLIMIENTO DE LA ESPECIFICACIÓN DEL PRODUCTO (TOLERANCIAS, PLANEZA, PROPIEDADES, ETC.)  
 
PESO EXACTO DEL PRODUCTO  
 
ETIQUETAS, EMBALAJE Y/O PRESENTACIÓN DEL PRODUCTO  
 
 
SERVICIO EN LA VENTA Y POSTVENTA 
VALOR DE SATISFACCIÓN DE 1 A 5 DONDE 1 ES TOTALMENTE INSATISFECHO Y 5 ES MUY 
SATISFECHO 
1 2 3 4 5 

































ORDENE POR FAVOR DE 1 A 3 LAS SIGUIENTES PREGUNTAS SEGÚN SU IMPORTANCIA: 
ATENCIÓN EFICAZ DEL EJECUTIVO DE VENTAS Y/O ASESOR DE SERVICIO AL CLIENTE  
 
ATENCIÓN Y RESOLUCIÓN DE QUEJAS RECLAMOS Y/O DEVOLUCIONES  
 
SEGUIMIENTO A LOS PEDIDOS REALIZADOS POR SU EMPRESA  
 
 


















Fuente: Archivo departamento de mercadeo ARME S.A. 
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INFORME ENCUESTA DE SATISFACCION CLIENTES ARME 
1. PÚBLICO OBJETIVO 
Conformado por clientes de la empresa ARME 
2. OBJETIVO GENERAL  
Efectuar un estudio acerca del nivel de satisfacción de los clientes de ARME 
3. BASE DE DATOS 
La base de datos fue suministrada por ARME. 
4. MUESTREO 
Se recibió una base de datos con 94 registros, de los cuales se realizaron  28 encuestas 
efectivas. 
Se realizaron varias rellamadas a los motivos no contestan, no se encuentra y ocupado 
para lograr una mayor efectividad. 
TABLA DE MOTIVOS 
 
Motivo Total Porcentaje 
2-NO CONTESTAN 32 34.04% 
1-EFECTIVO 28 29.79% 
7-OCUPADO 19 20.21% 
14-NO CONTESTA ENCUESTA 8 8.51% 
6-NO LO CONOCEN (Teléfono no corresponde) 3 3.19% 
10-FUERA DE SERVICIO 1 1.06% 
3-TELEFONO NO EXISTE 1 1.06% 
4-NO SE ENCUENTRA 1 1.06% 
5-CONTESTADOR 1 1.06% 
TOTAL 94 100 % 
 
5. METODOLOGIA 
La encuesta fue realizada por agentes expertos en el manejo de encuestas telefónicas 
de satisfacción de servicios. 
Constantemente se realizó monitoreo a los agentes para tener certeza en las preguntas 
realizadas y en las respuestas dadas por los encuestados. 
Las encuestas fueron contestadas por el jefe de compras o gerente. 
6. FORMATO ENCUESTA DE SATISFACCION CLIENTES ARME 
P0: Buenos días/tardes/noches, habla ______, de ARME, podría comunicarme por 
favor con el Jefe de compras ó el Gerente de la empresa 
P1: Buenas días/tardes/noches, Sr(a) Mi llamada tiene como propósito efectuar un 
estudio acerca del nivel de satisfacción de los clientes de ARME. Nos podría responder 
algunas preguntas? 







P9: Actividad de la empresa (Objeto Social): 
P10: A. NIVEL DE SERVICIO EN LOS PEDIDOS  
Valorar la satisfacción de 1 a 5, donde 1 es totalmente insatisfecho y 5 es muy 
satisfecho 
P11: ¿Está satisfecho con el cumplimiento de la fechas de entrega pactadas? 
P12: ¿Está satisfecho con el cumplimiento del pedido en cuanto a cantidades 
entregadas? 
P13: ¿La documentación requerida es completa y oportuna? (Facturas, certificados de 
calidad, etc). 
P14: B. CALIDAD DEL PRODUCTO 
P15: ¿Se cumple con las especificaciones del producto? (tolerancias, planeza, 
propiedades) 
P16: ¿El peso del producto es exacto? 
P17: ¿Las etiquetas, embalaje y/o presentación del producto son apropiados? 
P18: C. SERVICIO EN LA VENTA Y POST-VENTA 
P19: ¿Es adecuada la frecuencia de visitas del Asesor Comercial y están acorde a sus 
necesidades? 
P20: ¿Está satisfecho con la atención y resolución de quejas, reclamos y/o 
devoluciones? 
P21: ¿Está conforme con el seguimiento realizado a los pedidos de su empresa? 
P22: Está satisfecho con el orden y la forma del cobro de Cartera? 
P23: ¿Está satisfecho con el nivel de asistencia técnica? 
P24: D. IMÁGEN DE LA EMPRESA 
P25: ¿Considera usted la página WEB de Arme s.a como herramienta adecuada a sus 
necesidades? 
P26: Conoce usted la nueva imagen de Arme s.a? 
P27 En general ¿Cómo percibe el servicio prestado por Arme s.a en los últimos 6 
meses? 
P28: E. PRECIO VS. CALIDAD DE PRODUCTO 
P29: ¿Cómo le parece el nivel del precio de Arme s.a con respecto al mercado? 
P30: ¿Cómo le parece el valor agregado dado al producto de Arme s.a? 
P31: F. PREGUNTAS ABIERTAS 
P32: ¿Qué servicio ó producto adicional quisiera que Arme s.a le ofreciera? 
P33: Según su criterio, ¿cuál es el principal aspecto a mejorar? 
P34: Observaciones y/o sugerencias: 
P35: G. INFORMACION DE CONSUMO  




P52: Se siente a gusto con su proveedor actual?  
P53: OBSERVACIONES 
P54: Nombre del Jefe de compras o gerente 
P55: Le agradecemos su atención, recuerde que hablo con ________que tenga un buen 
día / tarde / noche. Muchas Gracias 
CONCLUSIONES: 
El 42.86% de los clientes encuestados califican 5 la satisfacción con el cumplimiento 
de las fechas de entrega pactadas  
El 60.71% de los clientes encuestados califican 5 la satisfacción con el cumplimiento 
del pedido en cuanto a cantidades entregadas  
En cuanto a la documentación requerida es completa y oportuna? (Facturas, 
certificados de calidad, etc.), El 46.43% de los clientes encuestados califican 5 
El 75% de los clientes encuestados califican 5 a la pregunta ¿Se cumple con las 
especificaciones del producto? (tolerancias, planeza, propiedades) 
En cuanto al peso del producto es exacto?, El 64.29% de los clientes encuestados 
califican 5 
En cuanto a Las etiquetas, embalaje y/o presentación del producto son apropiados?, El 
64.29 de los clientes encuestados califican 5 
A la pregunta, Es adecuada la frecuencia de visitas del Asesor Comercial y están 
acorde a sus necesidades?, El 53.57% de los clientes encuestados califican 5 
A la pregunta, Está satisfecho con la atención y resolución de quejas, reclamos y/o 
devoluciones?, El 53.57% de los clientes encuestados califican 5 
El 42.86% de los clientes encuestados califican 5 la pregunta, Está conforme con el 
seguimiento realizado a los pedidos de su empresa? 
En cuanto a la satisfacción con el orden y la forma del cobro de Cartera,  El 53.57% de 
los clientes encuestados califican 5 
El 53.57% de los clientes encuestados califican 5 la satisfacción con el nivel de 
asistencia técnica 
A la pregunta, Considera usted la página WEB de Arme s.a como herramienta 
adecuada a sus necesidades?, El 53.57% de los clientes encuestados califican 5 
 El 78.57% de los clientes encuestados no conocen la nueva imagen de Arme s.a 
A la pregunta, Cómo percibe el servicio prestado por Arme s.a en los últimos 6 
meses?, El 60.71% de los clientes encuestados califican igual 
En cuanto al nivel del precio de Arme s.a con respecto al mercado, El 71.43% de los 
clientes encuestados califican igual 
A la pregunta, Cómo le parece el valor agregado dado al producto de Arme s.a?, El 
71.43% de los clientes encuestados lo califican como neutro 







INFORME  ENCUESTA DE SATISFACCION CLIENTES ARME 
P10: A. NIVEL DE SERVICIO EN LOS PEDIDOS  
Valorar la satisfacción de 1 a 5, donde 1 es totalmente insatisfecho y 5 es muy satisfecho 





5 12 42.86 % 
3 7 25.00 % 
4 6 21.43 % 
1 2 7.14 % 
2 1 3.57 % 
TOTAL 28 100 % 
 
P12: ¿Está satisfecho con el cumplimiento del pedido en cuanto a cantidades entregadas? 
 
RESPUESTA TOTAL PORCENTAJE 
5 17 60.71 % 
4 6 21.43 % 
2 2 7.14 % 
3 2 7.14 % 
1 1 3.57 % 
TOTAL 28 100 % 
 
P13: ¿La documentación requerida es completa y oportuna? (Facturas, certificados de 
calidad, etc). 
 
RESPUESTA TOTAL PORCENTAJE 
5 13 46.43 % 
4 11 39.29 % 
2 3 10.71 % 
3 1 3.57 % 
TOTAL 28 100 % 
 
P14: B. CALIDAD DEL PRODUCTO 
P15: ¿Se cumple con las especificaciones del producto? (tolerancias, planeza, 
propiedades) 
 
RESPUESTA TOTAL PORCENTAJE 
5 21 75.00 % 
4 5 17.86 % 
1 1 3.57 % 
3 1 3.57 % 
TOTAL 28 100 % 
 
P16: ¿El peso del producto es exacto? 
 
RESPUESTA TOTAL PORCENTAJE 
5 18 64.29 % 
4 7 25.00 % 
1 1 3.57 % 
2 1 3.57 % 
3 1 3.57 % 
TOTAL 28 100 % 
 
P17: ¿Las etiquetas, embalaje y/o presentación del producto son apropiados? 
 
RESPUESTA TOTAL PORCENTAJE 
5 18 64.29 % 
4 7 25.00 % 
3 2 7.14 % 
2 1 3.57 % 
TOTAL 28 100 % 
 
P18: C. SERVICIO EN LA VENTA Y POST-VENTA 
P19: ¿Es adecuada la frecuencia de visitas del Asesor Comercial y están acorde a sus 
necesidades? 
 
RESPUESTA TOTAL PORCENTAJE 
5 15 53.57 % 
4 10 35.71 % 
3 2 7.14 % 
1 1 3.57 % 
TOTAL 28 100 % 
P20: ¿Está satisfecho con la atención y resolución de quejas, reclamos y/o 
devoluciones? 
 
RESPUESTA TOTAL PORCENTAJE 
5 15 53.57 % 
4 7 25.00 % 
3 5 17.86 % 
1 1 3.57 % 
TOTAL 28 100 % 
 
P21: ¿Está conforme con el seguimiento realizado a los pedidos de su empresa? 
 
RESPUESTA TOTAL PORCENTAJE 
5 12 42.86 % 
4 8 28.57 % 
3 5 17.86 % 
1 2 7.14 % 
2 1 3.57 % 
TOTAL 28 100 % 
P22: Está satisfecho con el orden y la forma del cobro de Cartera? 
 
RESPUESTA TOTAL PORCENTAJE 
5 15 53.57 % 
4 9 32.14 % 
1 2 7.14 % 
2 1 3.57 % 
3 1 3.57 % 
TOTAL 28 100 % 
 
P23: ¿Está satisfecho con el nivel de asistencia técnica? 
 
RESPUESTA TOTAL PORCENTAJE 
5 15 53.57 % 
4 7 25.00 % 
N/A 3 10.71 % 
2 2 7.14 % 
1 1 3.57 % 
TOTAL 28 100 % 
P24: D. IMAGEN DE LA EMPRESA 
P25: ¿Considera usted la página WEB de Arme s.a como herramienta adecuada a sus 
necesidades? 
 
RESPUESTA TOTAL PORCENTAJE 
5 15 53.57 % 
N/A 7 25.00 % 
4 5 17.86 % 
3 1 3.57 % 
TOTAL 28 100 
 
P26: Conoce usted la nueva imagen de Arme s.a? 
 
RESPUESTA TOTAL PORCENTAJE 
NO 22 78.57 % 
SI 6 21.43 % 
TOTAL 28 100 % 
 
P27 En general ¿Cómo percibe el servicio prestado por Arme s.a en los últimos 6 meses? 
 
RESPUESTA TOTAL PORCENTAJE 
Es Igual 17 60.71 % 
Ha Mejorado 7 25.00 % 
Ha Empeorado 4 14.29 % 
TOTAL 28 100 % 
 
P28: E. PRECIO VS. CALIDAD DE PRODUCTO 
P29: ¿Cómo le parece el nivel del precio de Arme s.a con respecto al mercado? 
 
RESPUESTA TOTAL PORCENTAJE 
Igual 20 71.43 % 
Más alto 5 17.86 % 
Bajo 3 10.71 % 
TOTAL 28 100 % 
 
P30: ¿Cómo le parece el valor agregado dado al producto de Arme s.a? 
 
RESPUESTA TOTAL PORCENTAJE 
Neutro 20 71.43 % 
Alto 4 14.29 % 
Bajo 4 14.29 % 
TOTAL 28 100 % 
 
P52: Se siente a gusto con su proveedor actual?  
 
RESPUESTA TOTAL PORCENTAJE 
SI 27 96.43 % 
NO 1 3.57 % 
TOTAL 28 100 % 
 
ANEXO C. Encuesta experiencia de compra proyecto CEM ARME S.A. 
Objetivo: Analizar la experiencia de compra de los clientes de ARME S.A.,  orientada 
hacia la funcionalidad del producto y su uso, además del estilo de vida y tendencias de su 
negocio (mundo vivencial). 
Por favor, dedique un momento a completar esta pequeña encuesta, su opinión es muy 
valiosa para nosotros. 
Sus respuestas serán tratadas de forma confidencial y no serán utilizadas para ningún 
propósito distinto a la investigación llevada a cabo por la empresa . 
Esta encuesta dura menos de 5 minutos.      
   
AYÚDENOS A MEJORAR 
1. ¿Cuánto tiempo lleva siendo cliente de ARME S.A.  
 
 
Menos de un mes  
 
Entre uno y seis meses  
 
Entre seis meses y un año  
 
Entre uno y tres años  
 
Más de tres años  
 
2. ¿Con qué frecuencia compra los productos que le ofrece la empresa?  
 
Una o más veces a la semana  
 
Dos o tres veces al mes  
 
Una vez al mes  
 
Menos de una vez al mes  
 
SATISFACCIÓN GENERAL 
3. ¿Cuál es su grado de satisfacción general con ARME como su proveedor? 
 






Completamente insatisfecho  
 
4. En comparación con otras alternativas de centros de servicios del acero ARME es... 
 
Mucho mejor  
 
Algo Mejor  
 
Más o menos igual  
 
Algo peor  
 
Mucho peor  
 
No lo sé  
 
INTENCIÓN DE USO Y RECOMENDACIÓN 
5. ¿Continuará utilizando los servicios de ARME S.A.? 
 
Seguro que sí  
 
Probablemente sí  
 
Puede que sí, puede que no  
 
Probablemente no  
 
Seguro que no  
 










Probablemente sí  
 
No estoy seguro  
 






¿Qué grado de importancia le da usted a los siguientes aspectos a la hora de comprar los productos que 
ofrece la empresa? ¿Y cuál es su grado de satisfacción en esos mismos aspectos con nuestro servicio? 
 
 




Grado de importancia 
al comprar: 
Calidad del servicio   muy importante 
Relación calidad precio   importante 
Proceso de compra del 
servicio   
no demasiado 
importante 









   Satisfecho 





VALORACIÓN DEL SERVICIO 
Teniendo en cuenta su experiencia de compra más reciente , por favor, valore su grado de acuerdo o 
descuerdo con las siguientes afirmaciones: 
9. ARME me vendio un producto que valía lo que pague por él. 
 
Totalmente de acuerdo  
 
De acuerdo  
 
En desacuerdo  
 
Totalmente en desacuerdo  
 
No aplicable  
 
10. El producto cubre mis necesidades 
 
Totalmente de acuerdo  
 
De acuerdo  
 
En desacuerdo  
 
Totalmente en desacuerdo  
 
No aplicable  
 
11. ARME ofrece servicios competitivos 
 
Totalmente de acuerdo  
 
De acuerdo  
 
En desacuerdo  
 
Totalmente en desacuerdo  
 
No aplicable  
 
12. El asesor comercial que lo atiende conoce bien los servicios y productos de la empresa. 
 
Totalmente de acuerdo  
 
De acuerdo  
 
En desacuerdo  
 
Totalmente en desacuerdo  
 
No aplicable  
 
13. El servicio al cliente atiende bien a las necesidades del cliente. 
 
Totalmente de acuerdo  
 
De acuerdo  
 
En desacuerdo  
 
Totalmente en desacuerdo  
 
No aplicable  
 






15. ¿Se resolvieron esos problemas de forma satisfactoria para usted? 
 
Sí, fueron resueltos por la empresa o por sus representantes  
 




No hubo ningún problema  
 
16. 
¿Hay alguna cosa que le gustaría decirle a ARME sobre su servicio, producto o empresa que no le 







17. ¿Por qué medio se contacta usted más frecuentemente con la empresa? 
 
Por teléfono  
 
Por Email  
 
En persona  
 
Web chat  
 
Por fax  
 
Otro (por favor especifique) __________________________________________________________ 




En un minuto  
 
Menos de 2 horas  
 
De 6 a 12 horas  
 
Un día laborable  
 
No conseguí resupuesta  
 
19. ¿Por qué motivo contacta usted la empresa con mayor frecuencia? 
 
Porque no había podido pedir el producto   
 
Por problemas en la página Web  
 
Porque necesitaba más información sobre el producto  
 
Porque no había recibido el producto  
 
Por problemas con el servicio  
 
Otro (Por favor especifique)  
 
20. 






De acuerdo En desacuerdo 
Totalmente en 
desacuerdo 


















...fue capaz de solucionar mi 









21. "La persona que me atendió fue... 
 































EL MUNDO VIVENCIAL DE SU NEGOCIO 










23. Vigencia de la empresa en el mercado: 
 
De 1 a 5 años  
 
De 6 a 10 años  
 
De 11 a 30 años  
 
Más de 30 años  
 












Otros (por favor especifique)  
 
25. Sus productos se comercializan  a través de: 
 




Negocio a negocio  
 






26. ¿Cómo maneja la comunicación con  sus clientes? 
 




Vía Internet  
 
Software especializado  
 
Otro (Por favor especifique)  
 
CAPACITACIÓN 






Crecimiento personal  
 
Relaciones humanas  
 
Otra (por favor especifique)  
 
TECNOLOGÍA 
28. ¿Cuál es el nivel en tecnología de su empresa? 
 











29. Identifica el concepto de imagen corporativa de su empresa a través de: 
 










Todos los anteriores  
 
Otro (¿cuál?)  
 








Fuente: La autora. 
 
 
ANEXO D. Resultados de la encuesta. 
AYÚDENOS A MEJORAR 
1. ¿Cuánto tiempo lleva siendo cliente de ARME S.A.  
 
Menos de un mes xxxx 
 
Entre uno y seis meses xxxx 
 
Entre seis meses y un año xxxx 
 
Entre uno y tres años xxxx 
 




2. ¿Con qué frecuencia compra los productos que le ofrece la empresa?  
 
Una o más veces a la semana 70% 
 
Dos o tres veces al mes 30% 
 
Una vez al mes xxxx 
 
Menos de una vez al mes xxxx 
 
SATISFACCIÓN GENERAL 
3. ¿Cuál es su grado de satisfacción general con ARME como su proveedor? 
 






Completamente insatisfecho xxxx 
 
4. En comparación con otras alternativas de centros de servicios del acero ARME es... 
 
Mucho mejor 40% 
 
Algo Mejor 30% 
 
Más o menos igual 30% 
 
Algo peor xxxx 
 
Mucho peor xxxx 
 
No lo sé xxxx 
 
INTENCIÓN DE USO Y RECOMENDACIÓN 
5. ¿Continuará utilizando los servicios de ARME S.A.? 
 
Seguro que sí 80% 
 
Probablemente sí 20% 
 
Puede que sí, puede que no xxxx 
 
Probablemente no xxxx 
 
Seguro que no xxxx 
 










Probablemente sí 20% 
 
No estoy seguro xxxx 
 




VALORACIÓN DEL SERVICIO 
Teniendo en cuenta su experiencia de compra más reciente , por favor, valore su grado de acuerdo o 
descuerdo con las siguientes afirmaciones: 
9. ARME me vendio un producto que valía lo que pague por él. 
 
Totalmente de acuerdo 60% 
 
De acuerdo 40% 
 
En desacuerdo xxxx 
 
Totalmente en desacuerdo xxxx 
 
No aplicable xxxx 
 
10. El producto cubre mis necesidades 
 
Totalmente de acuerdo 60% 
 
De acuerdo 40% 
 
En desacuerdo xxxx 
 
Totalmente en desacuerdo xxxx 
 
No aplicable xxxx 
 
11. ARME ofrece servicios competitivos 
 
Totalmente de acuerdo 40% 
 
De acuerdo 60% 
 
En desacuerdo xxxx 
 
Totalmente en desacuerdo xxxx 
 
No aplicable xxxx 
 
12. El asesor comercial que lo atiende conoce bien los servicios y productos de la empresa. 
 
Totalmente de acuerdo 80% 
 
De acuerdo 20% 
 
En desacuerdo xxxx 
 
Totalmente en desacuerdo xxxx 
 
No aplicable xxxx 
 
13. El servicio al cliente atiende bien a las necesidades del cliente. 
 
Totalmente de acuerdo 50% 
 
De acuerdo 40% 
 
En desacuerdo 10% 
 
Totalmente en desacuerdo xxxx 
 
No aplicable xxxx 
 






15. ¿Se resolvieron esos problemas de forma satisfactoria para usted? 
 
Sí, fueron resueltos por la empresa o por sus representantes 60% 
 




No hubo ningún problema 40% 
 
16. ¿Hay alguna cosa que le gustaría decirle a ARME sobre su servicio, producto o empresa que no le 
hayamos preguntado en esta encuesta? Si es así, por favor, díganos de que se trata: 
 
Mayor rapidez y asertividad en la informacion de las personas que los atienden, mejorar los  




17. ¿Por qué medio se contacta usted más frecuentemente con la empresa? 
 
Por teléfono 10% 
 
Por Email 80% 
 
En persona 10% 
 
Web chat xxxx 
 
Por fax xxxx 
 
Otro (por favor especifique) __________________________________________________________ 




En un minuto 20% 
 
Menos de 2 horas 20% 
 
De 6 a 12 horas 20% 
 
Un día laborable 10% 
 
No conseguí resupuesta xxxx 
 
19. ¿Por qué motivo contacta usted la empresa con mayor frecuencia? 
 
Porque no había podido pedir el producto  xxxx 
 
Por problemas en la página Web xxxx 
 
Porque necesitaba más información sobre el producto 50% 
 
Porque no había recibido el producto 50% 
 
Por problemas con el servicio xxxx 
 
Otro (Por favor especifique) xxxx 
 
20. 






De acuerdo En desacuerdo 
Totalmente en 
desacuerdo 








...se expresaba de forma clara y fácil 








...fue capaz de solucionar mi 









21. "La persona que me atendió fue... 
 









































23. Vigencia de la empresa en el mercado: 
 
De 1 a 5 años xxxx 
 
De 6 a 10 años 70% 
 
De 11 a 30 años 30% 
 
Más de 30 años xxxx 
 












Otros (por favor especifique): Eléctrico 10% 
 
25. Sus productos se comercializan  a través de: 
 




Negocio a negocio xxxx 
 






26. ¿Cómo maneja la comunicación con  sus clientes? 
 




Vía Internet 10% 
 
Software especializado xxxx 
 
Otro (Por favor especifique) xxxx 
 
CAPACITACIÓN 






Crecimiento personal 20% 
 
Relaciones humanas xxxx 
 
Otra (por favor especifique) xxxx 
 
TECNOLOGÍA 
28. ¿Cuál es el nivel en tecnología de su empresa? 
 











29. Identifica el concepto de imagen corporativa de su empresa a través de: 
 










Todos los anteriores 30% 
 
Otro (¿cuál?)  








Fuente: La autora. 
ANEXO E. Ficha de marca del producto. 
PRODUCTO:   
FECHA: 
DDMMAAA 





PUBLICO O PUBLICOS OBJETIVO:  
  
SOBRE EL PRODUCTO  
  
ANTECEDENTES IMPORTANTES  
  
QUE SE QUIERE LOGRAR CON EL TRABAJO?  
  








Fuente: La autora. 
 
 
